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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na vytvoreni konkrétnich doporuceni v oblasti cenové
diskriminace pro spole¢nost ptisobici na mezinarodnich trzich. Tato doporuceni jsou
podlozena vypocty parity kupni sily, cenové elasticity poptavky a analyzami primarnich
I sekundarnich dat z prostiedi evropskych trhd. Prace je strukturovana do tfech hlavnich
¢asti, pficemz prvni se zabyva teoretickymi vychodisky, druha spole¢nosti a vybranymi

trhy a posledni ¢ast je vénovana samotnym doporucenim.

Abstract

The thesis is aimed at making specific recommendations on price discrimination for a
company operating in international markets. These recommendations are supported by
calculations of purchasing power parity, price elasticity of demand and analyses of
primary and secondary data from European markets. The thesis is structured in three
main parts, the first dealing with the theoretical background, the second with the
company and the selected markets and the last part with the recommendations

themselves.
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Uvop

Ackoliv jsou koncepty cenové diskriminace uplatiovany v mnoha riznych odvétvich, od
hotelnictvi pfes maloobchod az po digitalni platformy, samotné spole¢nosti se snazi
pouzivani tohoto terminu vyhnout. Neni na tom vlastné nic zvlastniho, nebot’ se jedna
0 pomeérné citlivé téma, se kterym jednodusSe nechtéji byt vetejné spojovany. Pfitom jsou
negativni konotace spojené s touto problematikou do jisté miry neopodstatnéné, nebot’
praveé cenova diskriminace umoznuje mnoha lidem, navic Casto pravé tém financné

znevyhodnénym, usetfit zna¢né finan¢ni prostredky.

Pokud by nékdo tvrdil, Ze nabizi svilij vyrobek studentliim levné&ji nez zbytku populace,
sklidil by pravdépodobné slova chvaly. Pokud by ovSem stejny ¢lovek prohlasil, ze pti
prodeji svého vyrobku uplatiiuje koncept cenové diskriminace, nejen ze by jej nikdo
nepochvalil, ale naopak by byl tento ¢lovek nejspise kritizovan. Pfitom se jedna pouze
0 dva ruzné zplsoby, kterymi bylo feCeno to samé. Negativni emoce tedy vyvolava
predevsim samotné slovo ,,diskriminace®, které¢ je vétSin¢ lidi znamé v pln¢ jinych
souvislostech. Samoziejmé je pravda, ze prodejci nenabizi napf. zminénym studentim
své vyrobky levnéji pouze z dobré vile, ale protoze tim zvysi poptavku a prodaji v rdmei
tohoto konkrétniho segmentu vice jednotek. Nebylo by vSak spravné prodejce za zminéné

chovani pouze kritizovat a zcela ptehlizet pozitivni stranku véci.

Pro diplomovou praci, ktera si klade za cil stanoveni konkrétnich zptisobli cenové
diskriminace z pohledu vybrané spolecnosti, jsem se rozhodl pravé z divodu, ze se
navzdory svému Sirokému uplatnéni v praxi nejednda o bézné¢ diskutované téma.
Spolecnost, se kterou jsem pro ucely diplomové prace navazal spolupraci, se zabyva
vyrobou sportovni vybavy zamétené povétSinou na jeden konkrétni druh sportu. Tuto
vybavu nasledné prodava prostfednictvim lokalizovaného e-shopu na nékolika

vvvvvv

z pohledu spolec¢nosti, a to na némecky, polsky a cesky trh.

Konkrétni zptisoby cenové diskriminace, které jsou predkladdny v samotném zavéru
prace, tedy jednak uvaZzuji existenci riznych segmentll v ramci trhu, ale soucasné
reflektuji také naptiklad odliSnou kupni silu obyvatel mezi jednotlivymi trhy. Diky tomu
jsou navrhy dostatecné konkrétni, coz je predpokladem pro jejich dobrou uplatnitelnost

V praxi.
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CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Aby mohlo byt dosazeno primarniho cile, bylo nejprve nutné splnit nékolik dil¢ich cilt:

Prvnim dilé¢im cilem je stanoveni teoretickych vychodisek feSeni s vyuzitim odborné
literatury. Bez definovani zéakladnich pojmd, které se vazou k tématu prace, by se

Vv nasledujicich kapitolach mohly vyskytnout nejasnosti.

Druhym diléim cilem je zhodnoceni pozice spolecnosti na jednotlivych trzich. Toto
zhodnoceni je realizovano dvéma riiznymi zptsoby, a to bud’ porovnanim archivnich dat
spolecnosti se sekundarnimi daty z oficialnich statistik, nebo na zaklad¢ analyzy-syntézy

aplikované na vybrané soubory sekundarnich dat.

Tretim dil¢im cilem je stanoveni vhodného piistupu k diferenciaci ceny, ktery se odviji
predevsim od hodnot vysledka ukazatelit ERDI a CPL.

Nésledné byla provedena jesté vicenasobna regresni analyza, ktera v tomto konkrétnim
ptipadé testovala miru vlivu priimérnych ro¢nich mezd, podilu domécnosti s pfistupem
kinternetu a indexu ekonomické svobody na celkovy obrat ve velkoobchodé a

maloobchodé.

Primarnim cilem prace je formulace konkrétnich doporuceni, kterd umozni spolecnosti
1épe uplatnit koncept cenové diskriminace na ceském, némeckém a polském trhu. Navrhy
vytvoiené v ramci této ¢asti prace vychazi z vysledkd, kterych bylo dosazeno pfi plnéni
jednotlivych dil¢ich cild.

V samotném zavéru prace byly jesté vyhodnoceny vySe nakladi a pFinosi spjatych se
zavedenim navrhovanych doporuceni. Vypocty nakladii na uskutecnéni jednotlivych

doporuceni probéhly predev§im na zéklad¢ archivnich dat spolecnosti.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato cast prace obsahuje teoretickd vychodiska piejata z odborné literatury a poskytuje
zaklad pro nasledujici analytickou i ndvrhovou ¢ast. Hlavnim ukolem této kapitoly je
vysvétlit podstatu problematiky véetné pojmu, které jsou dale uzivany v analytické a

navrhové &asti.
1.1 Mezinarodni a zahrani¢ni obchod

Mezinarodni obchod byva nékdy zaménovan se zahrani¢nim obchodem. Hlavni rozdil
ovSem spociva vtom, ze mezindrodni obchod zahrnuje obchodni aktivity v rédmci
celosvétové ekonomiky, kdezto zahrani¢ni obchod predstavuje vyménu zbozi a sluzeb

jediné zemé s ostatnimi staty (NOVOTNY, 2003 str. 177).

1.1.1 Mezinarodni obchod

Pojmem mezinarodni obchod se oznacCuje tok zbozi a sluzeb mezi zemémi a jejich
vnitinimi a vnéj§imi trhy. Probihd za pouziti deviz a podléha dalsim predpisim, které
stanovuji jak ucastnici smény, tak vlady jejich domovskych zemi. Zapojeni do

mezinarodniho obchodu p¥inasi zemim znaéné vyhody (ROMAN, 2005 str. 11).

Mezinarodni obchod zahrnuje kromé obchodu s hmotnym zboZim a sluZzbami také
mezinarodni pajcky a ivéry nebo mezinarodni vymeény rizikovych aktiv jako jsou akcie

a dluhopisy (KRUGMAN, a dalsi, 2018 str. 26).

Mezinarodni obchod umoZiluje vyvazet zboZzi, pti jehoZ vyrob¢ se relativné intenzivné
vyuzivaji zdroje, kterych je v zemi dostatek a zaroven dovazet zboZi, pti jehoZ vyrobé se
intenzivné vyuzivaji zdroje, kterych je v zemi nedostatek. Dale pak jednotlivym zemim
umoznuje specializovat se na vyrobu uzsiho sortimentu zbozi, ¢imz se zvySuje celkova
efektivita vyroby. Dokonce, jak popsal jiz pocatkem 19. stoleti David Ricardo, spolu
mohou dvé zemé obchodovat ke vzajemnému prospéchu, 1 kdyz jedna z nich je ve vyrobé
vSeho efektivnéjs$i nez druha a vyrobcei v méné efektivni zemi mohou konkurovat pouze
tim, Ze plati niz§1 mzdy. Ackoli zemé obecné z mezinarodniho obchodu profituji, urcité
subjekty jim mohou byt poskozeny. Mezinarodni obchod také mulze ménit rozde€leni
piijmi mezi socialnimi skupinami a pfispét tak k rozevirani nizek mezi zaméstnanci a

vlastniky kapitdlu (KRUGMAN, a dalsi, 2018 str. 26).
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V roce 1995 byla zaloZzena Svétova obchodni organizace (WTO), jejimz cilem je dosazeni
rovnosti v ramci otevieného trhu a zlepSeni zivotni Grovné obcant Clenskych zemi.
V soucasné dob¢é ma 164 ¢lend, na které ptipada 98 % svétového obchodu a patii tak mezi
sprava obchodnich dohod, poskytovani pravni pomoci pii feSeni spori, pfezkoumavani
narodni obchodni politiky a poskytovani technické pomoci a Skolicich programt
rozvojovym zemim. Sekretariat samotné organizace nema pravomoc rozhodovat, tu maji
pouze clenské staty prostiednictvim tzv. ministerské konference, kterd se schazi
minimalné jednou za dva roky. Ke schvaleni novych usneseni je potfebny konsenzus
vSech Clenskych zemi. Vyjednavani tak mohou trvat i nékolik let, a pfesto se obcCas

nepodaii dosahnout v§eobecné shody (BRADLEY, 2005 stranky 132,133).

1.1.2 Zahraniéni obchod

Zahrani¢ni obchod miiZze mit v zasadé 3 rtizné podoby: (NOVOTNY, 2003 str. 180)
e Export (vyvoz) — prodej vyrobkl nebo sluzeb do zahranici
e Import (dovoz) — nakup vyrobki nebo sluzeb ze zahranici

e Reexport (vyvoz dovozu) — ndkup vyrobkll v zahrani¢i a opétovny prodej téchto

vyrobku v jejich ptivodnim stavu do jinych zemi

Zahrani¢ni obchod ma vyrazny dopad na ekonomicky rtist mensich ekonomik, ktery Ize
podpofit bud’ efektivnéjsim vyuzitim stavajicich vyrobnich faktori (intenzivni riist) nebo
zahrnutim dalSich vyrobnich faktorli (extenzivni rist). Zahrani¢ni obchod pfispiva k

ekonomickému riistu zemé hned nékolika konkrétnimi zptisoby: (JANDOVA, 2006)
Odstranéni zkresleni podnétii pro ekonomické subjekty

Diky zahrani¢nimu obchodu jsou vyrobctim i spottebitelim dostupné informace o cenach

na svétovych trzich. To vede k efektivnéjsi alokaci vyrobnich faktort a rtistu produktivity.
Piiliv novych technologii a inovaci

Zapojeni zem¢ do svétového obchodu umozituje pristup k novym technologiim, coz je

dualezité pro zvySovani produktivity.

Zintenzivnéni konkurencniho boje

Otevieni ekonomiky zahrani¢nim spole¢nostem vede k ristu konkurence na domacim

14



trhu a k oslabeni monopolniho postaveni domacich vyrobci. To nuti domaci
ekonomické subjekty k neustalé adaptaci na nové trendy a vétsi snaze zaujmout

zakazniky.
Realizace uspor z rozsahu
Zapojeni do mezinarodniho obchodu poméha malym ekonomikam piekonat omezeni

domaciho trhu a umoziuje dosazeni uspor z rozsahu. Tyto Uspory jsou podnétem ke

specializaci a mezinarodni smeng.
Specializace a mezinarodni délba prace

Specializace vede k rlstu produktivity a efektivnimu vyuziti omezenych vyrobnich

faktort.
Zahrani¢ni obchod jako prostiedek realizace komparativnich vyhod

Vétsina ekonoml podporuje mySlenku svobodného obchodu, ktera je zalozena na
klasické teorii mezinarodniho obchodu. Podle této teorie existuje obchod na zakladé
rozdild v relativnich nakladech a vyuzivani komparativnich vyhod vede k efektivnimu

vyuziti vyrobnich faktort.
Prekonani omezené vybavenosti vyrobnimi faktory
Ekonomiky oteviené zahrani¢nimu obchodu vykazuji vy$$i miru rdstu nez uzaviené

ekonomiky také z divodu, Ze mohou ptipadny nedostatek vyrobnich faktord fesit jejich

importem z ostatnich zemi.

1.2 Cena

Cena piedstavuje penézni tthradu zaplacenou na trhu za prodavany vyrobek nebo za
poskytovanou sluzbu. Z pohledu podniku pfedstavuje cena v ramci marketingového mixu
¢ast marketingového mixu, kterd pro podnik nepifedstavuje naklady, nybrz vynosy

(SVETLIK, 2018 str. 102).

Cena také vyjadiuje zamyslenou hodnotovou pozici produktu. Dostate¢né kvalitni a
vhodné propagovany produkt muize spolecnosti i pfes svou relativné vysokou cenu

prinaget velké zisky (KOTLER, a dalsi, 2016 str. 483).
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Politika pevnych cen, kdy plati vSichni kupujici shodnou castku, je vcelku moderni
koncept, ktery se rozvinul predevsim koncem 19. stoleti. V davnéjs$i minulosti byly ceny
stanovovany vyjednavanim mezi kupujicim a prodévajicim, a tak kupujici platili rozdilné
ceny. To se s prichodem online prodeje vraci do jisté miry zpatky, nebot’ pfes cenové
srovnavace Ize snadno vyhledat n¢kolik cenovych nabidek pro stejny produkt. Stejné tak
online aukce umoziuji kupujicimu ziskat zbozi za jedine¢nou cenu (KOTLER, 2007 str.

749).

1.3 Metody tvorby cen

Stanoveni ceny je slozity ukol, k jehoz vyfeSeni je tieba brat v uvahu mnoho faktora.
Mezi né patfi cile samotné spolecnosti, zdkaznici, konkurence a marketingové prostiedi.

Stanovovani cen by mélo probihat také v souladu s marketingovou strategii firmy

(KOTLER, a dalsi, 2016 str. 483).

Cena vyrobku, kterou spolecnost hleda, lezi v rozmezi ceny pfili§ nizké na to, aby
umoznila vytvofit zisk a ceny pfili§ vysoké na to, aby byla po zbozi jesté poptavka. Dolni
mez ceny tedy predstavuji ndklady a horni mez je zase limitovdna ochotou zdkaznika

platit za vyrobek (KOTLER, 2007 str. 763).

1.3.1 Nakladové orientovana cena

Jedna se o nejjednodussi metodu tvorby ceny, kdy se k ndkladim pficte poZadovana
marze. Pro vy¢isleni naklada existuji rizné kalkulacni postupy aplikované v zavislosti na
konkrétnim oboru ¢innosti podniku. Metoda vSak neni vhodna pro stanoveni optimalni
prodejni ceny, nebot' nebere v potaz poptavku ani ceny konkurence. Diky dobré
dostupnosti vstupnich dat potiebnych pro vypocty a celkové snadné aplikaci metody je

pres své nedostatky v omezené mife uzivana (BARTOSOVA, a dalsi, 2011 str. 119).

1.3.2 Poptavkové orientovana cena

Metoda vychazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky, kdy plati, Ze rlist ceny ma vliv
na pokles poptavky a naopak. U nékterych vyrobkii ma jednotkovd zména ceny vétsi
dopad na zménu poptavky. Tento jev je vyjadien pomoci tzv. cenové elasticity poptavky.
Spolecnosti maji vétsi prostor pro stanoveni ceny na trzich s nizsi elasticitou poptavky

(mensi citlivosti na vykyvy cen). Naklady jsou pii poptavkovém orientovani ceny zasadni
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az ve chvili, kdy za¢nou spotiebitelé¢ pfisuzovat produktu hodnotu pfiili§ nizkou na
vygenerovani pozadovaného zisku z vyroby tohoto produktu vyrobcem (SVETLIK, 2018
str. 107).

1.3.3 Konkurené¢né orientovana cena

Princip této metody spociva v odvozeni ceny produktu od prodejnich cen podobnych
produktii prodavanych konkurenty. Uplatnéni nachazi predevsim ve chvili, kdy nelze
zm¢fit elasticitu poptavky. Tato situace mnohdy nastava napiiklad pfi vstupu na novy trh.
Ke stanoveni prodejni ceny shodné s konkurenci se obcas firmy uchyluji z divodu
predchazeni vzniku cenovych valek, nebot’ maji pocit, Ze stdvajici ceny jsou urcitym
kolektivnim rozhodnutim odvétvi o cené, které by nebylo vhodné naruSovat. Poptavce a
nakladim je pii konkurenénim orientovani ceny vénovana mensi pozornost (KOTLER,

2007 str. 772) (BARTOSOVA, a dalsi, 2011 str. 120).

Cenu stanovenou timto zpisobem je ovSem tieba porovnat s ndklady na produkt a ujistit
se, ze je mozné dosahnout prodejem pozadované vyse zisku. Také je tieba vyhodnotit, do
jaké miry je produkt, pro ktery je cena stanovovana, podobny konkuren¢nim produktim

(SVETLIK, 2018 str. 106).

1.4 Cenové strategie

Cenové strategie se riizni v zavislosti na n€kolika faktorech, kterymi mize byt napiiklad

faze Zivotniho cyklu produktu, podoba prodejni cesty nebo cile sledované prodejcem.

Strategie vysokych zavadécich cen, zvana také strategie sbirani smetany, byva
uplatiiovana pifi vstupu nového vyrobku na trh. Cilem je presvédc¢it zakaznika o
unikétnosti vyrobku, ten je pak ochotny za néj zaplatit vyssi cenu. Navic nema podobny
konkurenéni produkt ke srovnani, takze si neuvédomi, Ze pieplaci (SVETLIK, 2018 str.

110).

Strategie penetrace trhu se vyuziva taktéz pii vstupu vyrobku na trh. Spociva naopak
ve zvoleni nizké ceny vyrobku, kterd Casto téméf nepokryje ani ndklady vyroby a
distribuce. Spolec¢nost vSak prilaka mnoho kupujicich a zajisti si vyss§i podil na trhu.
Vysoky objem trzeb pak vede ke sniZzeni ndkladd, coz umozni jeSté vice snizit cenu

(KOTLER, 2007 str. 777).
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Strategie psychologické ceny vyuziva skutecnosti, ze od nékterych vyrobkii zdkaznici
automaticky ocekavaji vyssi kvalitu pfi vyssi cené, typicky se jednad tieba o vino

(BLAZKOVA, 2007 str. 121) (SVETLIK, 2018 str. 111).

Strategie pridané hodnoty oznaCuje situaci, kdy spole¢nost nabizi k produktu
nadstandartni sluzby, jejichz jedinym ucelem je ospravedlnéni vysoké ceny samotného
produktu. Fungovani této strategie je podminéno dobrou komunikaci se zakazniky

(BLAZKOVA, 2007).

Ekonomicka cenova strategie piedstavuje prodej produktd nizsi kvality za nizké ceny

(BLAZKOVA, 2007).

Strategie vysoké-nizké ceny spociva v nalakani zakaznikd do prodejny na nizké ceny
vybranych produktti a nasledném nabidnuti ostatnich polozek sortimentu, které jsou jiz
drazsi a maji vy$si marzi (JADERNA, a dalsi, 2021 str. 111).

Strategie kaZzdodenni nizké ceny se snazi v zakaznicich vyvolat pocit, ze u daného
prodejce nakoupi vzdy levné, coz zaroven zvySuje jejich loajalitu. Nejde o neustalé
poskytovani slev, ale o vytvofeni kategorie vyrobku, které¢ zédkaznika dokdzi v tomto

sméru uspokojit JADERNA, a dalsi, 2021 str. 112).

Strategie produkti v bali¢ku, zvana také bundling, spo¢iva v prodeji nékolika produkti
v ramci jednoho balicku, jehoZ cena je nizsi neZ soucet cen jednotlivych produktd. Timto
zpusobem lze podpofit prodej méné popularnich produkti nebo sluzeb tak, ze jsou

kombinovany s popularn&j§imi polozkami (JADERNA, a dalsi, 2021 str. 112).

Strategie mnohonasobnych cen funguje na principu nabidky vyssiho poc¢tu vyrobkt za
niz§i cenu v piepoctu na jednotku. Cilem této strategie je tedy presvédceni zakaznika
k nakupu vétsiho mnozstvi zbozi (JADERNA, a dal§i, 2021 str. 112).

1.5 Dodavatelsky retézec

Dodavatelsky fetézec je komplexni systém slozeny z podnikovych procest vSech
organizaci, které se bud’ pfimo ¢i nepiimo podileji na pfemeéné surovin ¢i polotovart na
findlni vyrobky, nebo na jejich distribuci ke kone¢nému zédkaznikovi. Kazdy vyrobek ma
svlj vlastni unikatni dodavatelsky fetézec, ktery mtize byt velice rozsahly. Obvykle se
vSak sklada z dodavatelti surovin, vyrobctl, logistickych center, skladli, dopravnich

spole¢nosti, velkoobchodli, maloobchodii a dalSich tcastnikl. Kazdy z téchto aktért
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muze mit Vietézci na starosti i vice nez jeden proces provadény na vyrobku.

Dodavatelsky fetézec mize dokonce piekraovat hranice kone¢ného zakaznika, a to

z dtivodu moznosti recyklace a opétovného vyuziti nékterych vyrobka (WATERS, 2003

str. 7).

V praxi ziskava vétsina organizaci material od mnoha riznych dodavateli a prodava své

vyrobky mnoha riznym zakaznikim. Dodavatelsky fetézec se pak zuzuje, kdyz suroviny

vstupuji pies jednotlivé urovné dodavatell, a naopak rozsituje, kdyz vyrobky vystupuji

pies jednotlivé trovné zédkaznikii (WATERS, 2003 stranky 8, 9).

Dodavatel Dodavatel Dodavatel
treti druhé prvni_
urovné urovné urovné
Dodavatelé . Vyrobci . Do(ﬂ?gigtﬁle
materialu ‘komponen sestav

Obrazek ¢. 1: Dodavatelsky Fetézec

VYROBCE

Zakaznik
prvni_
urovné

Velko-
obchodnici

Zakaznik
druhé
urovné

Malo-
obchodnici

?ﬁmﬂf
\

(Zdroj: Viastni zpracovani dle: (WATERS, 2003 str. 8))

Zakaznik
treti _
urovné

Koncovi
uZivatelé

Vyrobce z obrazku €. 1 mize povazovat dodavatele dil¢ich sestav za dodavatele prvni

urovné, vyrobce komponent za dodavatele druhé urovné a dodavatele materialli za

dodavatele tfeti urovné atd. Velkoobchodniky miize povazovat za zdkazniky prvni

urovné, maloobchodniky za zdkazniky druhé trovné a koncové uzivatele za zdkazniky

tieti trovné (WATERS, 2003 str. 8).
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1.5.1 Prodejni cesty

Prodejni cesty jsou soucasti celkového distribu¢niho procesu. Jedna se ovSem o uzsi
pojem, nebot’ prodejni cesta predstavuje pouze tu cast distribuce, kterd se vénuje
zpusobum fyzického piesun produktu od vyrobce k zakaznikovi. Prodejni cesty se déli na
pfimé a nepiimé. V ptipadé pfimych prodejnich cest navazuje vyrobce kontakt piimo s
koncovymi zékazniky a prebira odpovédnost za prodej a distribuci svého zbozi. V piipadé
nepiimych prodejnich cest se zbozi dostava od vyrobce ke koneénému zakaznikovi
prostfednictvim jednoho nebo vice mezi¢lankd. Vybér vhodné prodejni cesty predstavuje
klicovy prvek planovani podnikového managementu a mé zasadni vliv na podobu

marketingového mixu (SVETLIK, 2018 str. 120).

1.5.2 Distribucni strategie

Pocet distribu¢nich mezi¢lanki se lisi v zavislosti na pozadované urovni uspokojovani
zakaznickych potfeb. Na zakladé pocétu zapojenych distribu¢nich mezi¢lanka jsou

rozlidovany 3 zakladni distribuéni strategie: (SVETLIK, 2018 str. 122)
Intenzivni prodej

Snaha prodavat vyrobek v co nejvétsim mozném poctu prodejnich jednotek. Tento ptistup
se Casto uplatiuje u zbozZi kazdodenni potieby a impulzivnich produktt. Je typicky pro
prodej vyrobku jako jsou cigarety, zvykacky, noviny nebo potraviny. Kupujici nechce
vynakladat zv1astni Gsili pti hledani urcité znacky ve vice obchodech. Pokud poZzadovany
vyrobek neni k v jednom obchodé k dispozici, séhne po podobné znacce, kterd zde
dostupna je. V ptipadé€ intenzivniho prodeje ani vysoky pocet prodejcti nijak neovliviiuje

image daného vyrobku.
Selektivni prode;j

Vyrobek je distribuovan prostfednictvim vybranych maloobchodnich jednotek, které
spliuji specifické pozadavky tykajici se image vyrobku, umisténi prodejny nebo cilového
segmentu zédkaznikii. Vyrobce ocekava, ze si zdkaznik v piipadé z4jmu o zbozi vyhleda
prodejnu, kterd jej ma v nabidce. Obvykle jsou timto zplisobem prodavany knihy,
spotiebni elektronika, sportovni vybava apod. Selektivni prodej zbozi vyzaduje dobie

zaSkolené prodavace a uzplisobené prodejni prostiedi.
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Exkluzivni prodej

Oznacuje situaci, kdy na ur¢itém uzemi existuji distribu¢ni mezi¢lanky v roli
vyhradniho prodejce dané¢ho vyrobku. Tato forma prodeje se obvykle uplatiiuje u
vyrobkil s vyjimeénym postavenim na trhu, jako jsou znackové a drahé vyrobky.
Zakaznici jsou za nimi ochotni cestovat i vétsi vzdalenosti. Prodejci se sice vzhledem
k vyhradnimu pravu na prodej vyrobku nemusi obavat konkurence, vyrobce od nich
vsak pfi prodeji ocekava vynalozeni vétsiho usili. ZvySené naroky na proces nakupu

maji i samotni zakaznici.

1.6 E-commerce

Pojem ,,e-commerce* nebo také ,,elektronické obchodovani* zahrnuje v§echny obchodni
aktivity a sluzby realizované mezi dvéma a vice Ui€astniky na zdklad€ datové komunikace,
ktera probiha prostiednictvim elektronickych prostiedkil. V soucasné dob¢ predstavuje e-
commerce velmi oblibeny, a pfedevsim nékladové efektivni zptisob realizace obchodnich
aktivit. Zahrnuje distribuci, ndkup, prodej, marketing, ale naptiklad také servis produkti,
pficemz datovd komunikace mezi obchodujicimi subjekty probiha zpravidla

prostiednictvim internetu &i lokalnich siti (SUCHANEK, 2012 str. 11).

Stale vétsi vyznam e-commerce ma pozitivni vliv na fungovani obchodu jako takového.
Spolecnosti schopné 1épe vyuZzit potencidlu, ktery v sobé e-commerce ukryva, mnohdy
dosahuji lepsich vysledkii nez konkurence, a to v krat§im ¢ase a pfi nizsich nékladech
(QIN, 2009 str. 4).

Vznik e-commerce je bezpochyby jednou z nejzasadnéjSich udalosti v modernich
dé€jinach, nebot’ dokazal vyznamné zvysit efektivitu ekonomickych operaci, snizil
naklady na provoz hospodaiskych subjektli, umoznil mnoho piivodné nemyslitelnych

véci, ale také pfimo ovlivnil zivotni styl milionti lidi po celém svéte (QIN, 2009 str. 4).
1.6.1 Kategorie e-commerce dle subjektt

Podnikatelské a obchodni aktivity provadéné riznymi subjekty (na stran¢ dodavatele i na
stran¢ odbératele) prostfednictvim datové komunikace lze na zékladé kombinaci

konkrétnich typi téchto subjekth rozdélit do n€kolika kategorii nasledujicim zptisobem:

(MACHKOVA, a dali, 2014 str. 222)
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Tabulka ¢&. 1: Zakladni kategorie e-commerce dle subjekti
(Zdroj: Vlastni zpracovdni dle: (MACHKOVA, a dalsi, 2014 str. 222))

B2C obchodnik — zakaznik Vyrobce prodava zbozi pifimo konecnému
spotiebiteli. Webova stranka plni roli letdku C¢i

elektronického katalogu.

B2B obchodnik — obchodnik Prodej zbozi a sluzeb mezi podnikatelskymi
subjekty. Casto jsou pro tento ucel vyuZzivany

specializované komunikac¢ni sité.

B2G obchodnik — vefejna instituce Obchodni vztahy a komunikace s Gfady a organy

statni spravy.

cz2C spotiebitel — spotiebitel Prodej zbozi a sluzeb mezi jednotlivymi spotiebiteli.
V online prostiedi probiha zpravidla

S prostfednictvim bazarti, burz ¢i aukénich systémd.

G2C verejna instituce — obcan Elektronicky prodej zbozi a sluzeb obcanim ze

strany statu.

1.7 Zakaznik

Pojmem zakaznik je oznaCovéna Siroka Skala lidi s rGznymi spole¢nymi i odliSnymi
potiebami, chovanim, oéekavanimi a zptisoby hodnoceni (VASTIKOVA, 2014 str. 125).
Zakaznikem miiZze byt kromé konecného spotiebitele také obchodni partner neboli
odbératel. Nékteré spolecnosti prodavaji své vyrobky vyhradné kone¢nym spotiebiteliim,
jiné naopak prodavaji pouze pies distribu¢ni ¢lanky, ptipadné prodavaji tzv. meziprodukt,
ktery je odbératelem dokoncen (¢imz se dale zvedd jeho pfidand hodnota) a nasledné

prodan kone¢nému spotiebiteli jiz jako hotovy vyrobek (BLAZKOVA, 2007 str. 67).

Firma je existen¢né zavisla na zékaznikovi. Hledani nového zakaznika mutize trvat mésice,
ale ztratit jej lze béhem okamziku. Proto je hlavni néplni prace firmy uspokojeni
zékaznikovych potieb, a to jak v jeho prospéch, tak také ve svij vlastni. Pfi komunikaci
se zakaznikem je tfeba byt vzdy zdvofily, pfijemny a ochotny. Spole¢nost se snazi
piekraCovat ocekavani zakazniki, ale nikdy nevyslovuje sliby, které nemtze skute¢né
splnit. Neustale hleda nové cesty, jak zvysit kvalitu a pfidanou hodnotu svych produkta
&i sluzeb (CETLOVA, 2007 str. 38).
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Uspé&snost firmy se nevyhodnocuje na zakladé samostatného prodeje sluzby &i produktu
zakaznikovi, ale predev§im podle toho, zda firma dokaze se zakaznikem udrzovat trvaly
vztah. Proto je dulezité byt v kontaktu se zdkaznikem dlouhodobé¢ a plnit jeho potieby

vvvvvv

zékaznika ziskat neZ si ho udrzet (CETLOVA, 2007 str. 38).

Kazda spolecnost by méla nejprve provést jak analyzu obchodnich partnerd, tak analyzu
konecnych spotiebiteli, aby nedoSlo k zaméné prani skutecného spotiebitele za
pozadavky obchodniho partnera. To by mohlo vést az k poklesu zajmu o vyrobek ¢i
sluzbu ze strany konec¢nych zdkaznikli a nasledné téz ze strany obchodniho partnera.
Obdobné¢ problematické by mohlo byt opomenuti pozadavkii obchodniho partnera, které
by mohlo vyustit naptiklad v problémy s distribuci dané¢ho produktu. Je proto nutné
pristupovat uvazlivé ke viem ¢lankim distribuéniho fetézce (BLAZKOVA, 2007 stranky
67, 68).

1.7.1 Segmentace trhu

Segmentaci trhu dochézi k jeho rozdé€leni na definované ¢asti nazyvané trzni segmenty.
Kazdy trzni segment pak sdruzuje zdkazniky s podobnymi potfebami a ptanimi. Dobra
schopnost identifikovat jednotlivé segmenty a jejich specifika umoznuje spole¢nostem
ptizplsobit své produkty ptanim téchto segmentti a zvysit tak pravdépodobnost realizace
nakupu z jejich strany. Dalsim benefitem pro spole¢nosti plynoucim ze segmentace trhu

je dosazeni uspory finanénich i lidskych zdroji (KOTLER, a dalsi, 2016 str. 268).

Obvykle je segmentace trhu provadéna na zakladé geografickych, demografickych a
psychografickych faktorti, ptipadné na zakladé behavioralnich aspektii, jako jsou nakupni
navyky zakaznika, jeho loajalita ¢i reakce na ak¢ni nabidky (KOTLER, a dalsi, 2016 str.
268).

1.8 Poptavka
MnozZstvi zboZi ¢i sluzeb, které jsou kupujici ochotni a schopni zakoupit. Souhrn vSech
nakupt v ramci daného ekonomického prostoru se nazyva agregatni poptavka. Naopak

poptavka jediného kupujiciho je nazyvéana individualni poptdvka. Poptavka po
konkrétnim druhu zboZi se oznaluje jako diléi poptavka (SVETLIK, 2018 str. 67).
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1.8.1 Elasticita poptavky

Elasticita poptavky vyjadiuje miru citlivosti poptavky na zméné urcitého faktoru jako je
cena, ptijem nebo jiné promeénné. V obecném smyslu se jedna o procentualni zménu jedné
proménné vzhledem k procentualni zméné jiné proménné. Elasticita poptavky nabyva
bud’ hodnot kladnych, pokud zména vykazuje trend kladného sméru, nebo hodnot
zapornych, pokud zména vykazuje trend zaporného sméru (VASCONCELLOS, 2010 str.
63).

Cenova elasticita poptavky Ep

Udava, do jaké miry reaguje poptavané mnozstvi na zménu ceny. Pokud reaguje
poptdvané mnozstvi na zménu ceny vyznamng, povazuje se poptdvka za elastickou.
Pokud se pfi zméné ceny zméni poptavka malo, mluvime o poptdvce neelastické

(MANKIW, 2000 str. 110).
Vypocita se podle nasledujiciho vzorce:

% zména poptavaného mnozstvi

Epp = —
i % zména ceny

Interpretace vysledkli cenové elasticity probihd na zdklad€ nasledujiciho piehledu:

(MANKIW, 2000 str. 110)
e Neelasticka poptavka: Ep>-1 nebo |Ep|< 1

Procentni zména ceny vyvola mensi procentni zménu poptavaného mnozstvi statku.
e Elasticka poptavka: Ep <-1 nebo |Ep|>1

Procentni zména ceny vyvola vétsi procentni zménu objemu poptavaného statku.
e Jednotkové elasticka poptavka: Ep=-1 nebo |Ep|=1

Procentni zména ceny vyvola stejnou procentni zmeénu objemu poptavaného statku.
e Dokonale elasticka poptavka: Ep = -0

e Dokonale neelasticka poptavka: Ep =0
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Cim vyssi je elasticita, tim vétsi je riist objemu poptavaného statku v disledku sniZeni
ceny 0 1 %. Pokud je poptavka elasticka, prodejci budou uvazovat o snizeni ceny, aby
dosahli vyssich celkovych ptijmu. Ke snizeni ceny vSak pfistoupi pouze v ptipad¢, ze se
naklady na naslednou vyrobu a prodej vétSiho poctu jednotek neumérné nezvysi.
U nékterych produktii mize existovat urcité indiferencni cenové pasmo. Pokud se cena
produktu zméni v mezich tohoto pasma, poptavka po takovém produktu se zméni pouze

zanedbateln€ nebo vubec.

Dlouhodoba cenova elasticita se muze liSit od kratkodobé elasticity. Kupujici mohou i
ptes zvyseni ceny produktu pokracovat v nakupech od soucasného dodavatele a zménit
kratkodoba. Muze dojit také k opacnému jevu, kdy Kupujici po zvySeni ceny upusti od
dodavatele, ale pozdgji se k nému vrati. Rozdily mezi kratkodobou a dlouhodobou
elasticitou pak zptisobi, ze prodejci nebudou znat presny G¢inek zmény ceny na zménu

poptavky, dokud neuplyne delsi ¢asové obdobi (KOTLER, a dalsi, 2016 str. 493).
Diichodova elasticita poptavky E

Tento ukazatel vypovida o tom, jak se zméni poptdvané mnozstvi v zavislosti na zmeéné

ptijmu spotiebitele (MANKIW, 2000 str. 117).
Matematicka interpretace je nasledujici:

% zména poptavaného mnozstvi
I =

% zména piijmu
K¥iZova elasticita poptavky Exy

Kftizova elasticita poptavky vyjadiuje zménu poptavaného mnozstvi zbozi X pii zméné

ceny zbozi Y (JURECKA, 2017 str. 326).
V matematickém vyjadfeni:

% zména poptavaného mnozstvi produktu X

Eyy =
xv % zména ceny produktu'Y

Interpretace vysledki kiizové elasticity probiha nasledovné:

e Substitut: Exy>0
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Rist ceny substitucniho statku Y vyvola rist poptavky po statku X, ktery se stava

relativné levnéjSim.
e Komplement: Exy <0

Rist ceny komplementarniho zbozi Y je provazen snizenim poptavky po statku X.

1.9 Parita kupni sily

Obecna myslenka teorie parity kupni sily (PPP) spociva v tom, Ze za jednotku mény by
mélo byt mozné v jedné zemi koupit stejny kos zbozi, jaky lze za ekvivalentni mnoZzstvi
zahrani¢ni mény pii platném sménném kurzu koupit v cizi zemi (TAYLOR, a dalsi, 2004

str. 136).

Zakladem teorie parity kupni sily je tzv. zdkon jediné ceny, podle kterého by se pfi
neexistenci transakcnich a pfepravnich nakladi a za podminek dokonalé¢ konkurence
m¢elo identické zboZi prodavat na vSech trzich po prepoctu nomindlnim ménovym kurzem

za stejnou cenu (TAYLOR, a dalsi, 2004 str. 136).

Tento jev by byl zplisoben moznosti dosahovat tzv. arbitrdznich ziskd v ptipadé, ze by
byl urcity vyrobek prodavan v zemi A draz nez v zemi B. To by vedlo k exportu tohoto
vyrobku ze zemé& B do zemé A a néaslednému ustaleni ceny vyrobku na Grovni niz$i, nez
byla ptivodné v zemi A, av§ak soudasné vyssi, nez byla v zemi B (KALINSKA, 2010 str.
79).

1.9.1 Absolutni parita kupni sily

Je zobecnénim zékona jediné ceny a vypovida o skute¢nosti, Ze ménovy kurz mezi
ménami dvou zemi je urcen jako pomér cenovych hladin téchto zemi. Je vSak tfeba
dodrzet predpoklady neexistence transakénich ndklada ¢i jinych ptekazek obchodu a
splnit také piedpoklad existence dokonale konkurenéniho prostiedi (KALINSKA, 2010
str. 81).

Ménovy kurz E¢

Lze jej vyjadfit nasledujicim zplisobem:
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Et — ménovy kurz
Pb — domaéci cenova hladina
Pr — zahrani¢ni cenova hladina
Cenovou hladinou Ize chapat cenu spotfebniho kose prodavaného v dané zemi.
Po upravé nabyva tvaru:
Py, = E; X Pg

Levé strana rovnice piedstavuje vnitini kupni silu doméci mény (cenu referen¢niho kose),
zatimco prava znazoriuje vnéjsi kupni silu domaci meény (cena téhoz kosSe v zahranici).
Za ptedpokladu absolutni parity kupni sily se ob& tyto sily musi rovnat. V praxi vSak
dochdzi k odchyleni, protoze nominélni kurz byvd podhodnocen nebo nadhodnocen

(KALINSKA, 2010 str. 81).
Ukazatel komparativni cenové urovné CPL

Ukazatel, ktery slouzi k vyjadfeni poméru ceny doméaciho spotiebniho koSe a ceny kose

zahrani¢niho (KALINSKA, 2010 str. 82).

cpL = -0 _ Foer
P xE, E,

Poskytuje informaci o tom, na kolika procentech zahraniéni cenové hladiny se pohybuje

vyse domaci cenové hladiny (KALINSKA, 2010 str. 82).
Ukazatel ERDI

Vyjadiuje nadhodnoceni ¢i podhodnoceni skute¢ného nominalniho ménového kurzu
oproti kurzu poskytnutému ukazatelem absolutni verze parity kupni sily. Jeho hodnota je

inverzni k hodnot& ukazatele CPL (KALINSKA, 2010 str. 82).

P.xE, E
ERDI = £t _t
PD Eppp

Plati, ze ¢im je hodnota ukazatele vyssi nez 1, tim vice je hodnota nominalniho ménového
kurzu oproti absolutni parité kupni sily podhodnocena a obracené (KALINSKA, 2010 str.
82).
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1.9.2 Standard kupni sily

Standard kupni sily (PPS) je uméle vytvofena meénova jednotka pouzivana pro srovnani
cen zbozi, sluzeb a hospodaiskych ukazatelii mezi ¢lenskymi zemémi EU. PPS vyjadiuje
takovy kurz mezi dvéma ménami, pfi kterém si lze v obou zemich nakoupit stejné
mnozstvi zbozi. Vyhoda uziti PPS spocivd v tom, ze odstraiuje rozdily v cenovych
hladinach mezi zemémi a poskytuje tak objektivni informace o tom, kolik ménovych
jednotek je tfeba vynalozit za stejné mnozstvi zbozi a sluzeb v kazdé z téchto zemi.
Vypocet PPS je vcelku komplikovany a mimo jiné vyzaduje znalost primérné ceny kose
zakladnich vyrobki a sluzeb pro jednotlivé zemé i pro EU jako celek (Eurostat, 2021)
(KOSTAKOVA, 2019).

1.10 Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt (HDP) je penéznim vyjadifenim trzni hodnoty vSech finalnich
statkd a sluzeb vytvofenych v ekonomice za ur€ité ¢asové obdobi. Umoznuje stanovit
vykonnost jednotlivych ekonomik a sledovat jeji zmény v Case. Zahrnuje veskerou
ekonomickou ¢innost v dané zemi, at uz je provadéna domacnostmi, podniky nebo

vladou (MANKIW, 2000 stranky 471, 473).
Existuji tfi hlavni p¥istupy k vypoétu HDP: (Cesk4 narodni banka, 2015)
Produkéni metoda

Tento pfistup se zaméiuje na hodnotu vSech vyrobku a sluzeb vyrobenych v ekonomice.
Vypocet HDP se provadi sectenim hrubé ptidané hodnoty v jednotlivych odvétvich
ekonomiky, coz je vlastné rozdil mezi hodnotou vyroby a hodnotou vstupd, jako jsou

suroviny a sluzby.
Dichodova metoda

Tento ptistup se zamé&fuje na piijmy, které subjekty v ekonomice ziskavaji za svou i¢ast
na tvorbé hodnoty. Vypocet HDP se provadi se¢tenim piijmii domacnosti, amortizace a

nepiimych dani.

Vydajova metoda
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Tento pfistup se zaméfuje na vydaje domécnosti, firem a vlady na ndkup zbozi a sluzeb.
Vypocet HDP zahrnuje soucet vSech konecnych vydaji, vetné spotfeby domécnosti,

investic firem, vladnich vydajt a ¢istych vyvozl (vyvoz minus dovoz).

1.10.1 HDP na obyvatele v PPS

Hruby domaci produkt na obyvatele ve standardu kupni sily je jednim ze zakladnich
ukazateli ekonomické Grovné pii mezinarodnich srovnanich. Piepocet do PPS eliminuje
rozdily v cenové hladin€ mezi zemémi a umoznuje objektivni srovnani objemu HDP mezi

zemémi (Eurostat, 2023).

1.11 Harmonizovany index spotrebitelskych cen

Harmonizovany index spotiebitelskych cen (HICP) se vyuziva jako ukazatel miry
konvergence s ohledem na pfipadny vstup zemé do eurozony. Déle slouzi jako métitko
cenové stability pro ménovépolitickou strategii Evropské centralni banky (ECB) a

Vv neposledni fad¢ nachazi vyuziti v ramci ekonomickych analyz (Eurostat).

V souladu s pravné zavaznymi normami se HICP vypocitdva pomoci jednotné metodiky,
coz umoznuje objektivni srovnani miry inflace mezi riiznymi zemémi EU. Byt’ se zatim
nepiedpoklada, Zze by HICP zcela nahradil podobné narodni indexy spotiebitelskych cen,
v budoucnu se sobé budou tyto indexy stale vice podobat. HICP se vypocitava na zakladé
enormniho mnoZstvi dat, kterd zahrnuji ceny produktt z 295 rtiznych kategorii. VSechna
tato data jsou sbirana automatizovang, a to piedevsim z internetu, pokladnich ¢tecek ¢i

internetovych prizkumi (ECB, 2022).

1.12 Vicenasobna linedrni regrese

Vicenasobna linearni regrese je hojné vyuzivana statisticka metoda vV mnoha rtiznych
odvétvich jako jsou napiiklad socialni védy, ekonomie, fyzika, biologie atd. Takto Siroké
uplatnéni nachdzi diky schopnosti urc€it vztah mezi jednou zavislou proménnou a dvéma
nebo vice nezavislymi proménnymi, piicemz se predpoklada existence linearnich vztahti
mezi témito proménnymi. Vicenasobna linearni regrese piedstavuje rozsifeni jednoduché
linedrni regrese, ktera se zabyva vztahem mezi jednou zavislou proménnou a pouze
jednou nezdvislou proménnou (COHEN, a dalsi, 2003 str. 1) (ALLISON, 1999 stranky
21, 22).
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V zasad¢ lze rozliSit dvé hlavni vyuziti vicendsobné linedrni regrese, kterymi jsou
predikce a kauzalni analyza. V piipad¢ predikénich studii umoznuje vicenasobna linearni
regrese ziskani optimalni predpovédi hodnot zavislé proménné na zakladé hodnot
nezavislych proménnych. V ramci kauzalni analyzy pak dokaze urcit, zda dana nezavisla

proménna skutecné ovliviiuje zavislou proménnou a odhadnout velikost tohoto vlivu,

pokud existuje (ALLISON, 1999 str. 21).

Navzdory rozvoji fady sofistikovanéjsich statistickych metod v poslednich dekadach si
vicenasobna linearni regrese udrzuje svou popularitu, a to predevSim diky snadnéjSimu
pouziti a lep$i srozumitelnosti oproti t€mto novym metodam (ALLISON, 1999 str. 23).

Obecny tvar vicendsobné linearni regrese ma nasledujici podobu: (LITSCHMANNOVA,
2011 str. 297)

Vi = Bo + Prfi(x1i) + -+ Brfi(xpi) + & i=1,..,n

Tabulka ¢&. 2: Prehled veli¢in pro vicenasobnou linearni regresi
(Zdroj: Viastni zpracovdni dle: (LITSCHMANNOVA, 2011 str. 297) (PRIKRYL, 2022 str. 5))

Veli¢ina | Nazev veliCiny Popis veli¢iny

y zavisla proménna Proménna, jejiz hodnota je v modelu pfedpovidana na
zakladé hodnot jednotlivych nezavislych proménnych.

X1, X2, ..., | nezavislé proménné Slouzi k predikci zavislé proménné y. Kazda ma vliv na

X, (prediktory) zavislou proménnou dosahujici ur¢ité konkrétni miry.

Bo regresni koeficient oznacovany | Ocekavana hodnota zavislé proménné, pokud jsou

jako intercept vSechny nezavislé proménné rovny nule.
BL, B2 ... regresni koeficienty Primérny vliv jednoho jednotkového ristu x; nay za

(parametry) pro jednotlivé

Bn L o predpokladu, ze vSechny ostatni prediktory se neméni.
nezavislé proménné (X1, X2, ...)
nahodna chyba (Sum modelu) Tato veli¢ina reprezentuje nepredvidatelnou slozku
. nevysvétlené variability zavislé proménné y. Jeji
1
zahrnuti umoziuje vysvétlit nejistotu nebo nepfesnost
modelu.
n pocet pozorovani Suma poctu pozorovani tvoii soubor dat.
index i jednotliva pozorovani
index k jednotlivé vysveétlujici

proménné
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Lze konstatovat, Ze vzorec vicendsobné linedrni regrese vyjadiuje zéavislost zavislé
proménné y na kombinaci nezavislych proménnych xi1, Xz, ..., Xn s pomoci regresnich

koeficientii o, B1, B2, ..., Pn a ndhodné chyby & (LITSCHMANNOVA, 2011 str. 297).

1.12.1 Metoda nejmensich ¢tvercu

Metoda nejmensich Ctvercii je nejcastéji pouzivanou metodou pro ziskdni regresnich
koeficientli v ramci vicendsobné linearni regrese. Zakladni myslenka této metody je
jednoduchd, ackoli vypocty mohou byt komplikované v ptipad€, Ze existuje mnoho

nezavislych proménnych (ALLISON, 1999 str. 31).

Pokud by byly hodnoty regresnich koeficienti znamé, dala by se pomoci linearni rovnice
predpoveédét hodnota zdvislé proménné pro kazdy piipad ve vzorku. Obvykle vSak
hodnoty regresnich koeficienti znamé nejsou, a proto se musi odhadnout. Metoda
nejmensich Ctvercli se snazi najit takové odhady regresnich koeficientl, které
minimalizuji soucet ¢tvercti odchylek mezi pozorovanymi hodnotami zavislé proménné

a odpovidajicimi ptfedpovézenymi hodnotami viz. obrazek ¢. 2 (ALLISON, 1999 str. 32).
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Obrazek ¢. 2: Grafické znazornéni metody nejmensich ¢étverci
(zdroj: (KLOUDA, 2019))
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Aby bylo mozné pouzit metodu nejmensich ctverci k odhadu vektoru regresnich

parametr, je nutné splnit zadkladni pfedpoklady linedrniho regresniho modelu:

(LITSCHMANNOVA, 2011 str. 297)

1.

Nahodné chyby &i maji normalni rozdéleni.

E (&i) =0; tj. sttedni hodnota nahodné slozky je nulova a nedochazi tak k jejimu

systematickému pusobeni na hodnoty zavislé proménné y.

D (&i) = 6%; tj. rozptyl ndhodné slozky je konstantni, aneb variabilita ndhodné

slozky nezavisi na hodnotach nezavislych proménnych.

cov (&) =0; tj. hodnoty nahodné slozky jsou nekorelované, coz zarucuje také

nekorelovanost riznych dvojic pozorovani zavislé proménné y.

h(x) = k+1<n; tj. mezi nezavislymi proménnymi nesmi byt linearni zavislost a
jejich pocet nesmi byt vétsi nez pocet pozorovani. V praxi by mél pocet

pozorovani vyrazné prevysSovat pocet nezavislych proménnych.

V ptipad€ vicendsobné regrese nesmi mezi nezavislymi proménnymi existovat

silna korelace, tzv. multikolinearita.

Pokud jsou tyto pfedpoklady splnény, odhady regresnich koeficientli vykazuji nasledujici
pozadované vlastnosti: (COHEN, a dalsi, 2003 str. 124)

1.

Jsou presnym vyjadienim skutecnych regresnich koeficientll v celém souboru dat.
Pokud by bylo ziskano velké mnozstvi vzorkt, primér regresnich koeficientli pro
Bo a Pi by se rovnal hodnotdm odpovidajicim regresnim koeficientim v

celém souboru dat.

Jsou konzistentni. Smérodatné chyby jednotlivych regresnich koeficientti budou

s rostouci velikosti vzorku stale mensi.

Jsou efektivni. Zadn4 jina metoda odhadu regresnich koeficientii nedosahne

mensi standardni chyby. Malé standardni chyby umoziuji siln€jsi testy hypotéz.

Pti poruseni zdkladnich pfedpokladl pro linearni regresni model se mliZe stat, Ze hodnoty

regresnich koeficientd budou zkreslené. V takovém piipadé je tfeba pouZit alternativni

pfistupy k analyze, jako je napiiklad zahrnuti podminek do modelu, Gprava dat nebo

pouziti odolnéj$ich metod odhadu (COHEN, a dalsi, 2003 str. 125).
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1.13 Cenova diskriminace

Jako cenova diskriminace se nazyva praktika, kdy prodejce nabizi stejny produkt za riizné
ceny riznym skupindm kupujicich na zaklad¢ elasticity jejich poptavky. Od téch s méné
elastickou poptavkou vyzaduje vyssi cenu a od téch s elastictéjsi poptavkou naopak nizsi

cenu (HOLMAN, 2002 str. 313).

Slovo ,,diskriminace* ma v bézném jazyce obvykle negativni konotaci, protoze se ¢asto
pouziva v souvislosti s rozdilnym zachazenim na zakladé rasy, pohlavi nebo veku.
Spolec¢nost vyuzivajici metod cenové diskriminace vSak své zdkazniky nediskriminuje na
zaklad¢ predsudk, stereotypti nebo nevole vici urcité osob¢ ¢i skupin€. Své zakazniky
rozde€luje do riznych kategorii pouze na zdkladé€ jejich odlisné ochoty za zbozi zaplatit.

Timto zplisobem muze spolecnost vyznamné zvysit svij zisk (HALL, a dalsi, 2010 str.

308).

Podnik s vétsi monopolni silou ma vétsi schopnost provadét cenovou diskriminaci.
Cenové¢ diskriminovat vS§ak muize i jakakoliv nedokonale konkuren¢ni firma. Tento jev
neni spojen vyluéné jen s monopolem, byt moznosti monopolu cenové diskriminovat jsou

jednoznaéné nejvetsi (MUSIL, 2009 str. 141).

Prodej zbozi a sluZeb za rlizné ceny pro rizné kategorie spotiebiteld spolu dynamickymi
zménami téchto cen je velice rozsiteny predevS§im mezi online prodejci. Ceny jsou
obchodniky upravovany na zéklad¢ riznych faktort, jako je uroven zéasob, rychlost
prodeje, konkuren¢ni ceny nebo nakladnost reklamy. Mnoho spole¢nosti pouZziva
softwarové nastroje, které v redlném Case testuji reakce zakaznikii na vykyvy cen
proddvanych produkti a sluzeb. Ne&které spolecnosti dokonce vyuZivaji IP adresy
pocitact k urceni regionu, odkud se pfipojuji zdkaznici, aby mohly na zakladé této

informace své ceny upravit.

Neustalé zmény cen vSak mohou poskodit vztahy se zakazniky. Néktefi z nich vyuzivaji
stale sofistikovanéjsi metody, aby se vyhnuli pieplaceni. Nabidnout balicek produkti a
sluzeb, ktery je prizplisoben specifickym potfebam zakazniki a zaroven je jedineny na
trhu, mize byt jednim ze zpusobu, jak omezit jejich schopnost porovnavat ceny s jinymi
nabidkami. Vé&tSina zakazniku si vSak pravdépodobné ani neuvédomuje, do jaké miry jsou

ter¢em diskrimina¢ni cenové politiky (KOTLER, a dalsi, 2016 str. 507).
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Aby byla cenova diskriminace Uspé€Sna, musi byt splnény nasledujici podminky:

(KOTLER, a dalgi, 2016 str. 507)

1. Trh musi byt rozdélitelny na rizné segmenty a jednotlivé segmenty musi

vykazovat riiznou intenzitu poptavky.

2. Clenové segmentu s niz§i cenou nesmi byt schopni pieprodat vyrobek do

segmentu s vyss$i cenou.

3. Konkurence nesmi byt schopna prodavat vyrobky levnéji v cenovém segmentu s
vys$S$imi cenami.
4. Naéklady na segmentaci a kontrolu trhu nesmi piekrocit dodate¢né piijmy plynouci

z cenové diskriminace.
5. Cenova diskriminace nesmi vyvolat nevoli mezi zékazniky.
6. Konkrétni forma cenové diskriminace nesmi byt v rozporu se zakony.

Cenova diskriminace je vzdy vyhodnd pro prodejce. Spolecnost uctujici riznym
spotfebitelim rizné ceny tak zpravidla Cini s cilem zvysSit svlj zisk. Dopady na

spotiebitele vSak nejsou tak jednoznacné (HALL, a dalsi, 2010 str. 309).

1.14 Stupné cenové diskriminace

Cenova diskriminace mize mit tfi zdkladni formy. Jedn4d se o diskriminaci prvniho
stupné, diskriminaci druhého stupné a diskriminaci ttetiho stupné (PINDYCK, a dalsi,
2013 str. 401).

1.14.1 Cenova diskriminace prvniho stupné

Cenova diskriminace prvniho stupné je zalozené na tom, ze diskriminujici firma prodava
kazdou jednotku produkce za maximalni cenu, kterou je kazdy jednotlivy spotiebitel
ochoten zaplatit. Diskriminujici firma tak maximalizuje svtij zisk tim, ze ziskava cely
spotiebitelsky piebytek. V praxi je vSak velice obtizné uplatiiovat diskriminaci prvniho
stupné, nebot’ to vyZaduje znalost funkce poptavky po své produkci. Jeji piesnou podobu
ovsem nelze nikdy spolehliveé urcit, a to ani s vyuzitim takového nastroje, jako je prizkum
trhu. Perfektni forma cenové diskriminace prvniho stupné je tak realizovatelna spise

V hypotetické roviné.
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V praxi se mohou rozhodnout k uplathovani cenové diskriminace prvniho stupné
pfedevsim spolecnosti, které znaji své zdkazniky velmi dobfe. Piesto se jim zpravidla
nepodaii ziskat cely spotiebitelav piebytek, pouze jeho zna¢nou ¢ast. Hovoii se tedy o

tzv. nedokonalé cenové diskriminaci prvniho stupné (MUSIL, 2009 str. 141).

Pro cenovou diskriminaci prvniho stupné plati nasledujici rovnost, kterd vychazi z tzv.

zlatého pravidla maximalizace zisku:
P=MR=MC=AR=d

Produkce firmy dosahuje nejvyse takového objemu, pii kterém dochazi k protnuti funkce
meznich nakladt s funkci individualni poptavky, pficemz funkce individualni poptavky
splyva s funkci mezniho piijmu. To je zplsobeno skutecnosti, Ze spolecnost ziskava
z prodeje kazdého jednoho produktu cely spotiebitelsky piebytek (MUSIL, 2009 str.
141).

Obrazek ¢. 3: Grafické znazornéni cenové diskriminace prvniho stupné
(Zdroj: Viastni zpracovani dle: (MUSIL, 2009 str. 142))

Z ptiloZzeného grafu je patrné, Ze maximalni ekonomicky zisk realizuje firma v bodé B,
tedy pfi produkci Qs. Jeho velikost se rovna vySrafované ploSe ohrani¢ené body A, B, C.
Lze jej také vypocitat jako rozdil celkovych piijma (plocha 0, A, B, Qs) a celkovych
nakladu (plocha 0, C, B, Q4) (MUSIL, 2009 str. 142).
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1.14.2 Cenova diskriminace druhého stupné

Pti cenové diskriminaci druhého stupné Gctuje prodavajici nizsi ceny odbérateltim vétSich
objemil. Oproti mnozstevnim slevam, se kterymi byva mnohdy cenova diskriminace
druhého stupné zaménovana, se nezleviiuje celé nakoupené mnozstvi, nybrz pouze

mnozstvi nakoupené nad urcity objem (MUSIL, 2009 str. 143).

Vyhoda cenové diskriminace druhého stupné spociva v tom, ze spole¢nost nepotiebuje
s predstihem veédét, kteti konkrétni zakaznici jsou ochotni nakoupit mensi mnozstvi zbozi
za vy$$i jednotkovou cenu a pienechat tak spolecnosti vyssi spotiebitelsky piebytek.
Zakaznici se totiz sami roztfidi na zdkladé odlisné miry ochoty platit za riznd mnozstvi

zbozi, ktera jsou spolu s pfislusnymi cenami uvedena v ceniku (BAYE, 2010 str. 404).

V ramci cenové diskriminace druhého stupné je Casta strategie zvana ,,block pricing®, kdy
jsou spotiebiteli uctovany riizné ceny za celé ,,bloky* zbozi. Né¢kdy muize byt v zajmu
statu napomoci podnikiim uplatiiovat tuto strategii, nebot rozsifeni vyroby a vétsi uspory
z rozsahu mohou zvysit blahobyt spotiebitelll, kteti potidi vétsi mnoZstvi zbozi za
vyhodné ceny. Soucasné spole€nosti zvysi diky tsporam na jednotkovych nékladech sviij

zisk, prestoze praimérna cena prodané jednotky klesne (PINDYCK, a dalsi, 2013 str. 404).
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Obrazek ¢. 4: Grafické znazornéni cenové diskriminace druhého stupné
(Zdroj: Viastni zpracovani dle: (MUSIL, 2009 str. 143))
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Z grafu vyplyva, Ze spolecnost prodava tfi rizna kumulovana mnozstvi produkce (Q1, Qz,
Q3) za tii ptislusné cenové urovné (P3, P2, P1). Pfijmy z prvniho kumulovaného mnozstvi
pak ¢ini Q1*P3, z druhého Q2*P2 a z posledniho Q3*P1. Pokud by spole¢nost dale zvysila
produkeci z rovné Q3 na troven Qa, jeji dodatecny piijem by vzrostl méné nez dodatecné

naklady (MUSIL, 2009 stranky 143, 144).

1.14.3 Cenova diskriminace tietiho stupné

Cenova diskriminace tietiho stupné spociva v rozdéleni spotiebitelit do dvou nebo vice
skupin s rozdilnymi kifivkami poptavky a nasledném tcétovani rozdilnych cen za tentyz

produkt kazdé z téchto skupin (PINDYCK, a dalsi, 2013 str. 404).

Tato forma cenova diskriminace je spolecnostmi velmi hojné vyuzivdna na redlnych
trzich. Aby byla efektivni a ptinesla spole¢nosti zisk, musi byt mozné rozdélit trh alespoii
na dva segmenty zakaznikd podle cenové elasticity jejich poptavky. Jeden z moznych
ptistupt k rozdéleni trhu je naptiklad rozdéleni na skupinu béznych spotiebiteld a skupinu
studenti a diichodci, kteti zpravidla patii mezi nizkoptijmové spotiebitele a maji obvykle
vys§i cenovou elasticitu poptavky. Kazdé ztéchto skupin je pak identicky produkt

nabizen za odli$né ceny.

Soucasné¢ musi byt do znacné miry omezena schopnost jednotlivych segmenti
preprodavat mezi sebou zbozi a provadét tak arbitrdz. V opacném piipad€ by zékaznici,
ktefi mohli produkt zakoupit za niz$i cenu, pfeprodavali tento produkt zakazniktim, ktefi
stejnou moznost neméli. Jednim z moZnych zplsobi, jak efektivné oddélit trzni
segmenty, je nabidnout zbozi nebo sluzby za zvyhodnénou cenu pouze tém zakaznikim,
ktefi potvrdi svou opravnénost k vyuziti slevy pfedlozenim ob¢anského, studentského ¢i
jiného priikazu. Nékdy jsou trzni segmenty oddé€leny pfirozenymi bariérami, jako jsou

transak¢ni naklady atd. (MUSIL, 2009 str. 144) (PINDYCK, a dalsi, 2013 str. 405).
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Obrazek ¢. 5: Grafické znazornéni cenové diskriminace tietiho stupné
(zdroj: (MUSIL, 2009 str. 146))

V pfilozeném grafu jsou znazornény poptavkové funkce dvou trznich segment, a to
béznych spottebitell (d1) a ostatnich spotiebitelti (d2). Mezi ostatni spotiebitele spadaji
studenti a dlichodci, pro které je typicka vétsi citlivost na cenu. Dale je v grafu
vyzna¢en mezni piijem celého trhu (MRr), ktery pfedstavuje horizontalni soucet funkci
MR obou segmentti. Rovnovazné mnozstvi dodavané spole¢nosti na trh (Q*1) je pak
odvozeno z priseciku funkci MC a MRt. Toto mnozstvi je dale rozdéleno mezi oba
trzni segmenty takovym zpusobem, pfi kterém dojde k vyrovnani funkci MC a MR pro
kazdy z téchto segmentll, coZ zajisti maximalizaci zisku. Graficky je tento krok
proveden vynesenim prasec¢iku MRT=MC na funkce MR1 a MR>. Nasledné je mozné
uréit rovnovazna mnozstvi (Q*1, Q*2), rovnovazné body (E1, E2) a rovnovazné ceny (Py,
P2) pro oba trzni segmenty. Segment béznych spotiebitell, ktery ma nizsi elasticitu
poptavky, nakupuje produkt za vyssi cenu (P1), zatimco ostatni spotiebitelé jej nakupuji
za cenu nizsi (P2) (MUSIL, 2009 str. 146).
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2 POPIS SPOLECNOSTI, PRODUKTU A ROZBOR TRHU

Tato ¢ast prace se zabyva samotnou spole¢nosti Y X, s.r.0. a popisem jejiho postaveni na
jednotlivych trzich. Nejprve je spolecnost kratce predstavena, a to vcéetné popisu
pfedmétu podnikani. Dale jsou piedlozeny konkrétni ekonomické vysledky, kterych
spole¢nost dosahuje jak celkové, tak pro kazdy zkoumany trh zvlast. Data z této Casti

prace budou ve zna¢né mife vyuzita vV nasledujici analytické casti.

2.1 Spoleénost YX, s.r.0.

Ceska spoleénost YX, s.r.0. se vénuje vyrobé produkti pro volny ¢as a outdoorové
aktivity jiz od roku 1998. Zpocatku se orientovala primarné na segment déti a
mladistvych, postupné se vSak vyroba rozsitila o produkty pro volny ¢as a outdoorové

aktivity uréené dospélym jedinctim.

Proces navrhu, tvorba designu a testovani vyrobkll provadi spole¢nost na uzemi Ceské
republiky. Samotnd vyroba oviem probiha v Cing, odkud jsou hotové vyrobky
expedovany do Evropy, konkrétné¢ pak do piistavu v nizozemském Rotterdamu, nebot’
pfeprava probiha lodni dopravou. Vyroba v Cing je pak jednou za piil roku kontrolovana
navstévou zastupct spolecnosti Y X, S.r.0., coz napomaha udrzovat pozadovanou kvalitu
produkce. Produkty spole¢nosti jsou dnes nabizeny prostiednictvim B2C nebo B2B

modelu v bezmala 10 evropskych zemich.

Pro ucely diplomové prace byly vybrany cesky, polsky a némecky trh, a to z diivodu, Ze
se jedna o 3 nejvyznamngjsi trhy spolecnosti. Na vSech téchto trzich pak spolecnost
pusobi ve form¢& B2C prostiednictvim svého e-shopu, pouze v Némecku poskytuje své
vyrobky také s vyuzitim B2B. V diplomové praci jsou v piipadé Némecka brany v potaz
pouze udaje z pfimého prodeje, coz zaruCuje zachovani homogenity dat a soucasné

poskytuje vetsi prostor v ndvrhové ¢asti prace.

Spole¢nost YX, s.r.o. klade diraz predevSim na kvalitu svych vyrobki, ke kterym
v Ceské republice poskytuje prodlouzenou zaruku na 3 roky. Konkurenéni vyhodu pak
predstavuje odlisna konstrukce vyrobku, které jsou ve vysledku leh¢i a I1ze s nimi snadnéji
manipulovat. Diplomova prace je feSena pro konkrétni anonymizovany vyrobek, ktery

predstavuje nejvyznamnéjsi produkt spolecnosti Y X, s.r.0. z hlediska generovani zisku.
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Tento vyrobek (produkt) bude v diplomové praci oznaovan jako ,,vyrobek P nebo

»produkt P*.

Do budoucna planuje spole¢nost Y X, s.r.0. expanzi do USA. K tomu ov§em bude nutné
piekonat n¢kolik legislativnich prekazek a podrobit produkty testim, které potvrdi, ze

jsou vsouladu s piedpisy Komise pro bezpecnost spotiebitelskych vyrobki USA
(CPSC).

2.1.1 Obrat

Tabulka ¢&. 3: Obrat spole¢nosti YX, s.r.0.
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ceska republika Polsko Némecko
2019 18 563 000 K¢ 15111 690 K¢ 26 763 060 K¢
2020 22 447 000 K¢ 18 058 482 K¢ 31931 130 K¢
2021 20 039 000 K¢ 16 356 909 K¢ 27 645 310 K¢

Tabulka ¢. 3 zobrazuje obraty z prodeje vyrobkt spole¢nosti YX, S.r.0. zaznamenané
Vv jednotlivych zemich v obdobi mezi lety 2019 a 2021. Obraty dosazené v Némecku a
Polsku byly prepocitany na ¢eské koruny s pomoci ptislusnych primérnych ro¢nich kurzt
pro jednotlivé roky. Je z ni patrné, Ze rok 2020 byl z hlediska obratu nejsilnéj$im rokem
na vsech sledovanych trzich. Vysvétleni spociva ve skutecnosti, Ze vyrobky spolecnosti
YX, s.r.o. spadaji do kategorie vybaveni pro individualni sporty. Poptavka po tomto
druhu vybaveni v roce 2020, poznamenaném epidemii Covid-19, celosvétoveé stoupla

(Research and Markets, 2020) (Research Dive, 2021).

V roce 2021 obrat spole¢nosti na vSech sledovanych trzich mirn€ klesl, dosahl ovSem
vy$Sich hodnot nez v roce 2019. Pro kazdy ze sledovanych roki pak platilo, Ze nejvyssiho
obratu dosahuje spole€nost YX, s.r.0. na némeckém trhu. Druhy nejvyssi obrat pak byl

vzdy dosaZen na Ceském trhu, zatimco polsky trh zaujal ve vSech letech tfeti misto.
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2.1.2 Vysledek hospodareni

Tabulka €. 4: Vysledek hospodaieni spole¢nosti YX, s.r.o.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ceska republika Polsko Némecko
2019 968 000 K¢& 447 975 K¢& 1822712 K&
2020 1 653 000 K¢ 744 250 K¢ 2988172 K&
2021 1306 000 K¢& 663 042 K¢ 2410630 K¢
Celkem 3927 000 K¢ 1855 267 K¢& 7221514 K¢

Tabulka ¢. 4 pak zobrazuje vysledek hospodateni, kterého spole¢nost YX, s.r.o.
dosahovala v obdobi mezi lety 2019 a 2021 na vybranych trzich. V zZadném z téchto roku
nebyla zaznamendna ztréta, tj. vSechny tfi trhy spolecnosti soustavné generovaly zisk.
Hodnoty vyjadiené v cizich ménéch byly opét prepocitany na Ceské koruny s pomoci
ptislusnych primérnych ro¢nich kurzti pro jednotlivé roky. Hned na prvni pohled je
patrné pozitivni korelace mezi velikosti zisku a velikosti obratu. Nejvyssiho zisku je tedy
predstavuje nejvyznamnéjsi trh spole¢nosti YX, s.r.0., nebot’ zde kazdoro¢né dosahuje
vyssiho zisku nez ve zbylych dvou zemich. V relativnim vyjadieni pak 1ze konstatovat,
ze zisk vygenerovany na polském trhu za celé sledované obdobi predstavoval 25,69 %
zisku dosazeného v Némecku, resp. Ze zisk vygenerovany na Ceském trhu za celé

sledované obdobi dosahoval 54,38 % zisku dosazeného v Némecku.

2.1.3 Rentabilita trzeb

Tabulka €. 5: Rentabilita trZeb spole¢nosti YX, s.r.o.
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ceska republika Polsko Némecko
2019 5,21 % 2,96 % 6,81 %
2020 7,36 % 4,12 % 9,36 %
2021 6,52 % 4,05 % 8,72 %
Pramér 6,36 % 371 % 8,30 %

Tabulka €. 5 zobrazuje rentabilitu trzeb spolecnosti Y X, s.r.0. Je z ni patrné, Ze nejvyssi

rentability bylo dosahovdno na némeckém trhu, a to ve vSech sledovanych letech.
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Primérna rentabilita trZzeb na némeckém trhu dosahovala 8,3 %, na ¢eském 6,36 % a na
polském pouhych 3,71 %. Na némeckém trhu je dosazeno nejvyssSich hodnot rentability
trzeb piedevsim z divodu, Ze je zde produkt prodavan za nejvyssi cenu, a tedy S nejvyssi
marzi. Naopak na polském trhu je rentabilita trzeb po celé sledované obdobi relativné
nizka, a to zejména kvili vysokym nékladiim na marketing. ZvySena propagace vyrobku
je ovSem na tomto trhu nezbytna pro dosazeni potiebnych prodeji. Nicméné obvykle se
rentabilita trZzeb spole¢nosti vyrabéjicich obdobny sortiment pohybuje mezi 2 % a 10 %.
Lze tedy tvrdit, ze se vysledky spolecnosti YX, S.r.0. pohybuji na vSech trzich
v obvyklych hodnotach (Business Catalog, 2022).

2.2 Produkt

Produkt, na ktery se diplomovéa prace zaméftuje, je pro spolecnost naprosto zasadni, nebot’
jeho podil na celkovém poctu prodanych kusti se v poslednich letech pohybuje okolo
15 % a generuje téméf 20 % zisku celé spolecnosti. Je nutné podotknout, ze od svého
zavedeni na jednotlivych trzich prosel drobnymi zménami, zejména z hlediska designu.
Tyto zmény vSak nemély zddny, nebo pouze zanedbatelny vliv na vyrobni ndklady. Na
Ceském trhu je produkt prodavan jiz od roku 2015, zatimco na polském a némeckém trhu

zacCal byt nabizen az od roku 2016, coz vyplyva také z tabulky ¢. 6.

2.2.1 Prodejni cena produktu

Tabulka €. 6: Prodejni cena produktu P
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena produktu | Ceska republika | Polsko Némecko

2015 11990 K¢ — — — —

2016 11990 K¢ 2299 zt 14249 K¢ | 569 € 15382 K¢
2017 11990 K¢ 2299 zt 14219Ke | 569 € 14 982 K¢&
2018 12 490 K¢ 2299 zt 13840Ke | 599 € 15360 K¢
2019 12 990 K¢ 2399 zt 14329Ke | 629¢€ 16 148 K¢
2020 13 990 K¢ 2 499 zt 14879 Ke | 649¢€ 17 162 K¢
2021 13 990 K¢ 2 499 zt 14041 K¢ | 649¢€ 17 293 K¢
2022 14 490 K¢ 2 699 zt 14156 K¢ | 679¢€ 16 680 K¢
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V tabulce €. 6 jsou uvedeny prodejni ceny vyrobku v letech 2015 az 2022 na ceském,
polském a némeckém trhu. Pro oba zahrani¢ni trhy pak byly ceny pfevedeny na Ceské
koruny s vyuzitim primérnych ro¢nich kurzi (dle CNB) pro kazdy jednotlivy rok.
Tabulka zobrazuje historické prodejni ceny vyrobku od jeho zavedeni na kazdy

Z porovnavanych trhi.

Cena vyrobku se pro kazdy trh lisi, pficemz s vyjimkou roku 2022 Ize tvrdit, Ze na
némeckém trhu je vyrobek nabizen za nejvyssi cenu, zatimco na ¢eském za cenu nejnizsi.
Na této skute¢nosti neni nic prekvapivého vzhledem k tomu, Ze je vyrobek na ceském
uzemi kompletovan a do ceny se nepromitaji zvySené naklady na transport do zahranici.
Stejné tak vyssi ceny v Némecku odpovidaji uréitému predpokladu o vétsi kupni sile
zdejSich obyvatel. Déle je z uvedenych dat zfejmé, Ze posilovani koruny viici euru a
polské mén¢, které gradovalo zejména v poslednich letech, mélo negativni vliv na zisk
plynouci zprodejii vyrobku do zahrani¢i. Celkové vSak lze zdrazovani vyrobku
Vv pribehu sledovanych let vysvétlit predevsim snahou dorovnat zvysujici se ceny vstupti

a mzdové néklady.

Vyvoj ceny produktu P v letech 2018 az 2021
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4 000 K¢
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m Ceskd republika ® Polsko  ® Némecko

Graf ¢&. 1: Vyvoj ceny produktu P
(Zdroj: Viastni zpracovani)
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2.2.2 Pocet prodanych kusi vyrobku v jednotlivych letech

Tabulka &. 7: Po&et prodanych produktii P v Ceské republice, Polsku a Némecku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prodané kusy Ceska republika Polsko Némecko Celkem
2018 295 ks 193 ks 361 ks 849 ks
2019 271 ks 169 ks 363 ks 803 ks
2020 307 ks 210 ks 412 ks 929 ks
2021 280 ks 196 ks 389 ks 865 ks
Celkem 1153 ks 768 ks 1525 ks —

Tabulka &. 7 zobrazuje prodeje vyrobku v Ceské republice, Polsku a Némecku v letech
2018 az 2021. Op¢t je neprehlédnutelna situace z roku 2020, kdy prodeje vybraného
vyrobku vzrostly, pfestoze doslo k jeho zdrazeni na vSech srovnavanych trzich. Dle
vyjadieni zastupce spolecnosti to bylo zpiisobeno povahou vyrobku, ktery spada do
sportovniho odvétvi, konkrétné pak nachédzi vyuziti mezi individudlné provozovanymi
sporty. Jejich oblibenost v dobé doporuc¢ovaného ¢i dokonce natfizeného spole¢enského
odstupu vyrazné vzrostla. Rok 2021 naopak pftinesl propad v prodejich vyrobku, coz
mohlo byt zplisobeno zhorSujici se ekonomickou situaci domacnosti. Vice by napovédéla

data o prodejich za rok 2022, ktera ovSem zatim nejsou k dispozici.

Dale 1ze konstatovat, ze v pribéhu sledované¢ho obdobi kolisaly prodeje daného vyrobku
nejméné na polském trhu, nicméné celkové zde byly v porovnani s ostatnimi trhy
nejniz8i. Nejveétsi prodeje vyrobku byly naopak zaznamenany na némeckém trhu, a to jak
pro kazdy jednotlivy rok, tak celkové. Némecky trh je tedy pro spole¢nost YX, s.r.o.
bezpochyby nejvyznamnéjsi, nebot” se zde dafi prodavat nejveétsi mnozstvi vyrobku pii

nejvyssi cené ve srovnani s ostatnimi trhy.
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Graf ¢. 2: Pocet prodanych kusa produktu P

(Zdroj: Viastni zpracovani)

2.2.3 Podil trzeb za vyrobek na celkovém obratu na jednotlivych trzich

Tabulka ¢. 8: Podil trZeb za vyrobek na celkovém obratu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ceska republika Polsko Némecko
2019 18,96 % 16,02 % 21,90 %
2020 19,13 % 17,30 % 22,14 %
2021 19,55 % 16,82 % 24,33 %
Pramér 19,21 % 16,71 % 22,79 %

Posledni tabulka v ramci této kapitoly ilustruje, jaky je podil trzeb ze sledovaného

vyrobku dosazenych na jednotlivych trzich na celkovém obratu dosazeném na kazdém z

téchto trhl v jednotlivych letech. Z idaji vyplyva, Ze na némeckém trhu se produkt t&si

nejvetsi oblibé ve srovnani s ostatnimi produkty, které zde spole¢nost YX, s.r.0. nabizi.

V Polsku se naopak t&€si nejmensi oblibé, nicméné praimérna hodnota 16,71 % je stale

relativné vysoka, pokud se vezme v potaz, kolik dal$ich druhi vyrobkd ma spole¢nost

Y X, s.r.o. v nabidce. Tyto udaje pouze potvrzuji skutecnost, ze sledovany vyrobek je

mezi zakazniky napfic€ trhy nejzadanéj$im z celé nabidky spolecnosti.
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2.3 Rozbor trhu a konkurence

V této kapitole budou popsany vSechny tfi uvazované trhy, a to jak z hlediska vybranych
makroekonomickych ukazateld, tak zhlediska pfilezitosti a konkurence. Néktera z
ptedlozenych dat poslouzi pro dalsi vypocty v rdmci navrhové ¢asti prace, zatimco jina

budou rovnou okomentovana.

2.3.1 Primérné ro¢ni kurzy

Tabulka zobrazuje primérné ro¢ni kurzy polského zlotého a eura vuci Ceské koruné

V letech 2019 az 2021.

Tabulka €. 9: Primérné ro¢ni kurzy
(Zdroj: Viastni zpracovani dle: (CNB, 2022))

2019 2020 2021
CZK 1 1 1
PLN 5,973 5,954 5,619
EUR 25,672 26,444 25,645

Koruna proti polskému zlotému v pribéhu celého sledovaného obdobi posilovala. Proti
euru ovSem mezi lety 2019 a 2020 oslabila, aby pak v roce 2021 posilila na troven

prekonavajici stav z roku 2019.

2.3.2 Harmonizovany index spotrebitelskych cen

Tabulka poskytuje piehled o tom, jakych hodnot dosahoval HICP mezi lety 2015 a 2021

ve sledovanych zemich.

Tabulka ¢. 10: Harmonizovany index spoti‘ebitelskych cen
(Zdroj: Viastni zpracovani dle: (Eurostat, 2022))

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Ceska 100 100,7 103,1 105,1 107,8 111,4 115,1
republika
Polsko 100 99,8 101,4 102,6 104,8 108,6 114,3
Némecko 100 100,4 102,1 104 105,5 105,8 109,2
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2.3.3 HDP na obyvatele v PPS

Tabulka udava, jakych hodnot v poméru k priméru EU dosahovalo ve sledovanych
zemich HDP na jednoho obyvatele vyjadiené ve standardu kupni sily. Pokud je index pro
danou zemi vys$i nez 100, je tirovenn HDP této zemé na obyvatele vyssi nez primér EU a

naopak.

Tabulka ¢. 11: HDP na obyvatele v PPS
(zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Eurostat, 2023))

2018 2019 2020 2021
EU 100 100 100 100
Ceska republika 92 93 93 92
Polsko 71 73 76 77
Némecko 124 121 123 120

Z dat zaznamenanych v obdobi mezi lety 2018 a 2021 je patrné, Ze stav ¢eské ekonomiky
se ve srovnani s evropskym primeérem nijak zasadn€ neménil, zatimco polska ekonomika
zietelné konvergovala k evropskému priméru. Vyssi irovné HDP na obyvatele vyjadiené
v PPS, nezjaké nabyva EU jako celek, dosahuje z porovnavanych stati dlouhodobé pouze

Neémecko.

Obrazek ¢. 6 poskytuje srovnani HDP na obyvatele v PPS napii¢ celou Evropou. Vyplyva
zngj, ze v severskych zemich a zemich zapadni Evropy dosahuje ukazatel zpravidla
vysSich hodnot. V piipadé nékterych balkanskych zemi je naopak hodnota HDP na
obyvatele v PPS vyrazné niZsi neZ primér v Evropské unii, coz naznacuje celkové slabsi
ekonomiku téchto zemi. Taméj$i obyvatelé se pravdépodobné potykaji s niz§im zivotnim
standardem, horsi dostupnosti zbozi a sluzeb a niz§imi pfijmy ve srovnani s primérem

Evropské unie.
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Obrazek ¢&. 6: HDP na obyvatele v PPS
(Zdroj: (Cesky statisticky vrad, 2022))

2.3.4 Trizni potencial

Frekvence vykonavani sportovnich aktivit

V ramci dotaznikového Setfeni Eurobarometr provedeného v roce 2022 pod zastitou

Evropské komise byla respondentiim napfic¢ 27 evropskymi zemémi pokladana otazka:

Jak casto cvicite nebo sportujete? Pod pojmem "cviceni" rozumime jakoukoli formu
fyzické aktivity, kterou provozujete v ramci sportu nebo v prostiedi, které se sportem
souvisi, napriklad plavani, trénink ve fitness centru nebo sportovnim klubu, ¢i béhani v

parku.
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Tabulka ¢. 12: Frekvence vykonavani sportovnich aktivit nap#i¢ EU

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Eurobarometer, 2022))

Pravidelné S urcitou pravidelnosti
Stat f:sie;ndentﬁ 5xtydn€a |3xazdx |1xaz2x |1xaz3xza |Ziidka Viibee
vice tydné tydné meésic
EU27 26578 6 % 12 % 20 % 6 % 11% 45 %
BE 1101 4% 11% 28 % 11 % 18 % 28 %
BG 1039 4% 5% 12 % 4% 14 % 61 %
cz 1073 7% 11% 26 % 11% 19 % 26 %
DK 1005 11% 20 % 28 % 9% 13% 19 %
DE 1512 8% 11% 24 % 9% 16 % 32 %
EE 1030 8% 14 % 20 % 11 % 17 % 30 %
IE 1013 14 % 24 % 17 % 2% 8% 35%
EL 1014 4% 10 % 9% 2% 7% 68 %
ES 1006 11% 16 % 15% 3% 8% 47 %
FR 1012 8% 13% 21 % 4% 9% 45 %
HR 1008 5% 10 % 15% 7% 23 % 40 %
IT 1020 2% 10 % 22% 3% 7% 56 %
CcY 503 11% 13% 16 % 4% 10 % 46 %
LV 1013 9% 13% 17 % 8 % 20 % 33%
LT 1003 9% 9% 15% 5% 10 % 52 %
LU 502 13% 21 % 29 % 6 % 10 % 21 %
HU 1025 4% 6 % 16 % 6 % 9% 59 %
MT 504 7% 11% 14 % 8% 28 % 32%
NL 1033 7% 22 % 31% 6 % 9% 25 %
AT 1005 6 % 12 % 23% 9% 15% 35%
PL 1013 2% 6 % 14 % 3% 10 % 65 %
PT 1006 4 % 7% 11% 1% 4% 73 %
RO 1057 2% 5% 13 % 6 % 11% 63 %
Sl 1023 11% 18 % 23 % 7% 16 % 25 %
SK 1011 6 % 11% 17 % 7% 15 % 43 %
Fl 1004 18 % 28 % 25% 9% 12 % 8%
SE 1043 9% 22 % 28 % 11 % 18 % 12 %
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Z pruzkumu vyplyva, ze pravidelné¢ (3x tydné nebo Castéji) cvici nebo sportuje 18 %
Cecht, 19 % Némcti a 8 % Polaki. S uréitou pravidelnosti (1x za mésic az 2x tydn&) pak
cvi¢i nebo sportuje 37 % Cechi, 33 % Némcti a 17 % Polékid. Na zékladé téchto dat je
ziejmé, ze Cesi a Némci se zapojuji do cvieni nebo sportu v podobné mife, zatimco
Poléci jsou znaéné ,,lenosnéjsi narod.

Z pohledu spolecnosti YX, S.r.0. je to dulezité zjisténi, nebot’ mize napoveédet, ktery trh
ma pro ni vyssi potencial, pfipadné na kterém trhu je potieba investovat vétsi prostredky
do reklamy, aby bylo dosazeno pozadovanych prodejii. Obecné pak muze spolecnost Y X,
s.r.0. vyuzit téchto informaci k lepSimu porozuméni zdkaznikim a optimalizaci

marketingového mixu s cilem lépe oslovovat a udrzet tyto zakazniky.

Frekvence vykonavani sportovnich aktivit dle statu

70%
60%
50%
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o .

S5x tydné avice 3xazidxtydné 1xaz2xtydné 1xaZz3xzameésic Méné Casto Vibec

X

mEU m Ceskd republika Polsko Némecko

Graf ¢. 3: Frekvence vykonavani sportovnich aktivit
(Zdroj: Viastni zpracovani dle: (Eurobarometer, 2022))

Sloupcovy graf dobie ilustruje podobné navyky Cechti a Némcii v oblasti sportu.
Nejvétsi rozdil oproti Polakim je patrny u odpoveédi ,, Viibec®, ktera znaci, ze se
respondent zcela vyhyba sportovnim aktivitam. V Polsku se takto vyjadfilo 65 %

dotazanych, coz je jeden z nejvysSich pomért v rameci celé Evropské unie.
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Misto vykonavani sportovnich aktivit

Dalsi otdzka, na kterou mohli respondenti poskytnout vice odpovédi, znéla nasledovné:

Drive jste uvedl, Ze se vénujete sportu nebo jiné fyzické aktivité, at’ uz intenzivné nebo
rekreacne. Kde tyto aktivity provozujete? Sportovni klub je organizované prostredi
(napriklad klub karate, fotbalovy klub). Sportovni centrum je obecnéji misto, kde se lideé

mohou vénovat ruznym sportum (napr. hrat tenis, béhat).

Tabulka ¢. 13: Misto vykonavani sportovnich aktivit
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Eurobarometer, 2022))

EU27 | 19246| 13%| 12%| 8%| 4%| 11%| 37%| 24%| 47%| 1%| 2%
BE 998 11%| 15%| 8%| 7%| 12%| 36%| 34%| 48%| 1%| 1%
BG 656| 13%| 4%| 4%| 4%| 13%| A47%| 28%| 41%| 2%| 2%
cz 947 9%| 5%| 9%| 4%| 9% 45%_ 1% 1%
DK 91| 26%| 16%| 7%| 2%| 14%| 46%| 18%| 42%| 1%| 2%
DE 1250 13%| 15%| b5%| 3%| 14% 48%_ 2% 1%
EE 894 13%| 11%| 10%| 4%| 17%| 50%| 30%| 58%| 1% —
IE 765| 16%| 16%| 9%| 5%| 5%| 33%| 10%| 41%| 1%| 2%
EL 533 25%| 3%| 5%| 6%| 12%| 40%| 44%| 51%| 2% —
ES 639| 19%| 8%| 7%| 2%| 8%| 21%| 27%| 52%| 1%| 1%
FR 766| 6%| 16%| 4%| 3%| 9%| 28%| 16%| 41%| 2%| 5%
HR 799 9%| 7%| 6%| 2%| 13%| 53%| 23%| 23%| 2%| 2%
IT 615| 12%| 9%| 20%| 4%| 5%| 16%| 27%| 50%| 1%| 1%
cY 338 28%| 5%| 5%| 6%| 13%| 34%| 23%| 43%| 2%| 1%
LV 910| 5%| 6%| 4%| 3%| 15%| 54%| 20%| 53% — —
LT 834 1%| 11%| 3%| 4%| 21%| 68%| 15%| 43%| 2%| 2%
LU 461 12%| 17%| 13%| 3%| 10%| 38%| 13%| 50%| 1%| 3%
HU 699| 8%| 2%| 4%| 4%| 21%| 63%| 31%| 26%| 1%| 1%
MT 391 10%| 8%| 7%| 4%| 10%| 41%| 56%| 20%| 2%| 1%
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NL 1001| 19%| 19%| 15% 1%| 13%| 32%| 22%| 43% 1% 1%
AT 851| 21%| 12% 5% 4 % 9% | 50%| 35%| 61% 1% 1%
PL 605 7% 7% 9% 6 % 9% | 42%| 28% | 46% 1% 2%
PT 351 30% 5% 3% 11% 5%| 14%| 26%| 52% 3% 3%
RO 557 9% 3% 4% 5%| 11%| 58%| 18%| 22% 2% 1%
Sl 896 5% 7% 8 % 4 % 7%| 58%| 16%| 60% — —
SK 864 10% 8 % 3% 5%| 18%| 61%| 48%| 49% 1% 2%
FI 978 | 21% 9%| 12% 3%| 14%| 48%| 31%| 66% — 1%
SE 1025 31%| 10% 6 % 2% 9% | 41%| 23%| 37% 1% 1%

Pro spole¢nost YX, s.r.o. jsou vzhledem k charakteristikim analyzovaného vyrobku
zasadni predevs§im zelen¢ zvyraznéné sloupce. Naprosta vétSina zakazniki totiz vyrobek
vyuziva bud’ ,,Na cest¢ mezi domovem a Skolou, praci apod.“ nebo ,,V parku, venku
apod.”“. Z tabulky je patrné, ze poméry sportujicich lidi, kteti dle svych vypovéedi
provozuji sport prave ,,Na cesté¢ mezi domovem a Skolou, praci apod.“ nebo ,,V parku,
venku apod.“ jsou v Cesku a Némecku téméf shodné. Pouze v Polsku je ve srovnani
S ostatnimi zemémi o néco veétsi pomér lidi, ktefi sportuji ,,Na cest¢ mezi domovem a
Skolou, praci apod.*, avSak lidi, ktefi sportuji ,,V parku, venku apod.“, je zde naopak

méng. Spolecnost YX, s.r.0. miize na zakladé téchto informaci upravit nabidku svych

produkti pro jednotlivé trhy, pfipadné optimalizovat sviij marketingovy mix.
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2.3.5 Vydaje na sportovni vybavu

Vroce 2020 provedla spolec¢nost Deloitte spotiebitelsky prizkum zaméfeny na
maloobchod se sportovnimi vyrobky, ze kter¢ho vyplynula zajimavd informace

Vv kontextu pfedchoziho dotaznikového Setfeni Eurobarometr.

Primérné roc¢ni vydaje aktivné sportujicich osob na
sportovni vybavu

Rakousko
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Graf ¢. 4: Vydaje aktivné sportujicich osob na sportovni vybavu
(zdroj: (HOLLASCH, a dalsi, 2020 str. 15))

Prizkumu spolecnosti Deloitte se totiz vénoval pfedev§im lidem, kteti se fadi mezi
aktivné sportujici ¢ast populace, tj. actives. Téch je sice podle dotaznikového Setfeni
Eurobarometr v Polsku témét nejméné ve srovnani se zbytkem Evropy, avSak podle
spotiebitelského prizkumu spolecnosti Deloitte zroku 2020 utraci polsti aktivné
sportujici ob&ané vice pendz za sportovni vybavu nez Cesi a Némci. Konkrétné se jedna
pramérnou ¢astku o 87 € za rok ve srovnani s 71 € pro Némecko a 69 € pro Ceskou
republiku. V Polsku je tedy vyssi disproporce mezi obyvateli, ktefi mnohdy bud’ viibec
nesportuji, nebo jsou naopak ndruzivi sportovci se zdjmem o novou vybavu
(HOLLASCH, a dalsi, 2020).
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2.3.6 Analyza trhu

Trh Ceské republiky

HDP Ceské republiky vyjadieny v parité kupni sily a pfepoéteny na 1 obyvatele v roce
2021 dosahoval 92 % praméru téhoz ukazatele pro Evropskou unii. Oproti ostatnim
¢lenskym zemim tedy Ceska republika mirné zaostdva, nicméné dle Mezinarodniho
ménového fondu stale spada mezi 20 % ekonomik svéta s nejvyssim HDP v parité kupni

sily na obyvatele (International Monetary Fund, 2023).

Cesky trh je pro spole¢nosti atraktivni hned zné&kolika diivodd. Jednim znich je
skuteénost, e je Ceska republika ¢lenem Evropské unie a Schengenského prostoru, coz
usnadfiuje pfeshrani¢ni pohyb zbozi a sluzeb. Vyhodou je také strategicka poloha Ceska
uprostied Evropy, kterd umozituje v kombinaci se zdej$i rozvinutou infrastrukturou
efektivni distribuci zbozi. DalSim divodem atraktivity ¢eského trhu je kombinace
dostatku kvalifikovanych pracovnikt a pfijatelnych nakladi na praci. V neposledni fadé
je pak vyhodou zdejsi stabilni politické a pravni prostiedi. Naopak mezi nevyhody patii
relativné mald velikost celého trhu a vy$$i administrativni zatéz ve srovnani s jinymi
evropskymi zemémi. Stabilitu ¢eského trhu ohroZuje také znac¢na zavislost ekonomiky na
nékterych pramyslovych odvétvich. Vyrazny pokles poptavky po produktech téchto
odvétvi ze strany odbérateld by mél negativni dopad na ekonomiku Ceské republiky

(GOV.UK, 2023).

Co se ty&e vyroby sportovniho vybaveni, tak v Ceské republice je v tomto odvétvi velice
silna konkurence. Vychazi to z analyzy, kterou provedl v roce 2019 Eurostat. Podle této
analyzy existovalo v Ceské republice hned 546 rtiznych spolecnosti, které se na vyrobu
sportovniho vybaveni zaméfuji. Celkové zde v tomto odvétvi podnikalo vice spole¢nosti
nez v Polsku nebo Némecku, a to i pfesto, ze je esky trh oproti obéma témto zemim
vyrazné¢ mens$i. V relativnim vyjadfeni pak pocet spole¢nosti vyrdbéjicich sportovni
vybaveni na Gizemi Ceské republiky predstavoval 11,7 % z celkového poétu spolenosti

podnikajicich v tomto odvétvi na izemi celé Evropské unie (Eurostat, 2020).
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Graf ¢. 5: Top 10 zemi dle po¢tu vyrobci sportovnich produkti

(zdroj: Viastni zpracovani dle: (Eurostat, 2020))

Je vSak nutné podotknout, Ze primérna spolecnost vyrabéjici sportovni vybavu na tizemi

Ceské republiky zaméstnavala pouze 6,4 lidi, zatimco v Némecku se jednalo primémé o

16,5 lidi. Rozdil mezi spole¢nostmi vyrabé&jicimi sportovni vybavu na Ceském a

némeckém trhu je jesté vice znatelny pii pohledu na primérny ro¢ni obrat spolecnosti dle

trhu. Ten v roce 2019 &inil v Ceské republice 10 690 000 K&, zatimco v Némecku se

jednalo v priméru o 57 906 000 K¢&. Z obou informaci tedy jasné€ vyplyva, Ze spole¢nosti

vyrabéjici sportovni vybavu na némeckém trhu jsou fadove vétsi nez spolecnosti pisobici

na trhu ceském. Nicméné vramci Ceského trhu predstavuje spolecnost YX, s.r.o.

s obratem za rok 2019 ve vysi 18 563 000 K¢ spise vétsiho hrace (Eurostat, 2020).

Tabulka & 14: Vybrané udaje pro jednotlivé trhy*
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Eurostat, 2020))

. Er e e Y Chlto | P
Pocet ., ro¢ni pridana va " =
o rocni obrat pridané pocet pocet
spole¢nosti . hodnota 9 . 9 .
(tis. K¢&) S hodnoty (%) | zaméstnancii | zaméstnanci
(tis. K&)
Ceska
. 546 10 659 4072 38,20 3475 6,4
republika
Polsko 473 7778 2529 32,51 2238 4,7
Némecko 536 57 906 22 832 39,43 8829 16,5

rumérny ro¢ni obrat a primérna ro¢ni pfidana hodnota fepocitany ze zahrani¢nich mén na Ceské
i1p brat dana hodnota byl t h h k

koruny s pomoci primérnych sménnych kurzi pro rok 2019.
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Nejzajimavéjsi informaci z celé sady dat vSak poskytuje pomér primérné ro¢ni pridané
hodnoty nastfadané jednim podnikem K primérnému ro¢nimu obratu, tj. ukazatel marze
ptidané hodnoty. Ten dosahoval pro Ceskou republiku hodnoty 38,2 % a mél tak blize k
hodnotam pro némecky trh nez k hodnotam pro polsky trh. Zde by bylo zajimavé srovnani
marze pridané hodnoty, které dosahuje spolecnost YX, s.r.0. na jednotlivych trzich
S vypoctenymi oborovymi hodnotami z tabulky ¢. 14. Bohuzel vSak v ramci této analyzy
takové srovnani bez znalosti pruimérné ro¢ni piidané hodnoty udé¢lat nelze (Eurostat,

2020).
Trh Polska

Polsku se od jeho transformace na trzni ekonomiku na pocatku 90. let 20. stoleti dafi
postupné dohéanét zemé zapadni Evropy. Jeho HDP vyjadifené v parité¢ kupni sily a
pfepoctené na 1 obyvatele vzrostlo ze 49 % pruméru Evropské unie v roce 2004 na 77 %
v roce 2021. V ramci EU tedy sice stdle mirn¢ zaostava, ovSem z globalniho hlediska
patii na zakladé¢ zminéného ukazatele mezi 25 % nejvyspélejsich zemi (International
Monetary Fund, 2023).

Polsko je stejné jako Ceska republika ¢lenem Evropské unie a Schengenského prostoru.
Jedna se o pfimoftsky stat, coz mu poskytuje strategickou vyhodu spocivajici v ptistupu k
mezinarodnim namoinim trasam. Polsko, jehoZz populace Citd bezmala 38 milioni
obyvatel, patfi v nominalnim vyjadfeni HDP mezi jedny z nejvétSich ekonomik ve stfedni
a vychodni Evropé. Pracovni sila v Polsku je podobné jako v Ceské republice dostateén
kvalifikovana, ov§em oproti zemim zapadni Evropy levnéjsi. V oblasti vyzkumu a vyvoje
se ovsem polskému trhu dohnat zapadni zem¢ dlouhodobé nedati (GOV.UK, 2021)
(Eurostat, 2021).

V Evropské unii se Polsko v roce 2019 fadilo se 473 spole¢nostmi vyrabg&jicimi sportovni
vybaveni na celkové 4. misto. V relativnim vyjadieni pak bylo 10,1 % z celkového poctu
spolecnosti podnikajicich v Evropské unii v tomto oboru polskych. 1 kdyZ se jedna o
podobné mnozstvi jako v Ceské republice, je tieba vzit v tvahu, Ze polsky trh je
nékolikanasobné vétsi nez Cesky. To znamenda, ze v porovnani s ceskym trhem je

konkurence na polském trhu mensi (Eurostat, 2020).

Z tabulky ¢. 14 pak vyplyva, ze primérna spole¢nost vyrabéjici sportovni vybaveni na

polském tizemi méla pouze 4,7 zamé&stnance, coZ je nejméne mezi srovnavanymi zemémi.
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Primérny obrat polské spolecnosti podnikajici v tomto odvétvi ¢inil 7 778 000 K¢. Jedna
se tedy také o niz§i sumu nez v piipadé Ceské republiky a Némecka. Spolenost
vyrabéjici sportovni vybaveni na polském trhu je tedy vétSinou nékolikandsobné mensi
nez obdobnd spole¢nost pisobici na némeckém trhu, a to jak zhlediska poctu
zameéstnancd, tak z hlediska trzeb. Z porovnani obratu spolecnosti Y X, s.r.0. dosazeného
Vv roce 2019 na polském trhu ve vysi 15 111 690 K¢ a oborového priméru pro stejny trh
ve vys$i 7 778 000 K¢ pak vyplyva, ze se zde spole¢nost Y X, s.r.0. fadi podobn¢ jako na

¢eském trhu mezi vyznamnéjsi hrace (Eurostat, 2020).

Primérna marze pfidané hodnoty pak cinila pro podnik plisobici na polském trhu
32,51 %, coz je méné ve srovnani s Ceskym a némeckym trhem. Niz§i marze pfidané
hodnoty mlize naznacovat vyssi konkurenci na trhu, vétsi ndklady na vyrobu nebo mensi

schopnost firmy pfidavat hodnotu (Eurostat, 2020).
Trh Némecka

HDP Némecka vyjadieny v parité kupni sily a pfepoéteny na 1 obyvatele v roce 2021
dosahoval 120 % pruméru téhoz ukazatele pro Evropskou unii. Hodnota tohoto ukazatele
tak v ptipadé Némecka piekonava nejen Ceskou republiku a Polsko, ale také pramér celé
Evropské unie. Dle Mezinarodniho ménového fondu pak Némecko patii mezi 10 %
ekonomik svéta s nejvy$§im HDP v parit¢ kupni sily na obyvatele (International
Monetary Fund, 2023).

V nominalnim vyjadieni HDP se jedna o 4. nejvykonnéj$i ekonomiku svéta a
nejvykonnéj$i ekonomiku Evropské unie 1 celé Evropy. Némecko se po boku 4 dalSich
statl stalo v roce 1985 jednim z prvnich signatait Schengenské dohody. Podepsalo ji tedy
o celych 19 let diive, nez Ceska republika a Polsko. Sila némecké ekonomiky ovsem
nespocCiva pouze v jejim celkovém vykonu, ale také ve vysoké diverzifikaci. Némecko
disponuje vysoce kvalifikovanou a efektivni pracovni silou, ktera je ovSem ve srovnani
s Ceskou republikou a Polskem draha. Tento problém napomahat Fesit automatizace
vyroby, ve které patfi Némecko mezi svétové leadery. Dalsi silnou stranku némecké
ekonomiky predstavuje steédie dotované odvétvi vyzkumu a vyvoje, na ktery Némecko
vynakladd 3,1 % ro¢niho HDP. Némeckd infrastruktura je vysoce rozvinutd, coz
spolecnostem usnadiiuje obchodni operace a logistiku. Kromé pozemnich komunikaci

zahrnuje také mnoho pftistavi, letiSt' a komunikacénich systémi. Némecko je znamé pro
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svou podnikatelskou kulturu a podporu podnikani. Ma dobte fungujici pravni a regulacni
ramec, coz na trh vnasi stabilitu a transparentnost. Problémem z hlediska podniki vSak
muze byt az ptiliS piisné pracovni pravo. Nutnost plnéni nékterych podminek muze
z globalniho hlediska snizovat konkurenceschopnost spole¢nosti. Némecko také celi
demografickym vyzvam, jako je starnuti populace a nedostatek pracovni sily v nékterych
odvétvich. To mize mit dopad na dlouhodobou udrzitelnost ekonomiky (GOV.UK, 2021)
(KPMG, 2023) (Eurostat, 2021).

Némecko se v roce 2019 zaradilo s 536 spole¢nostmi vyrabé&jicimi sportovni vybaveni na
celkové 3. misto vramci zemi Evropské unie. 11,5 % vSech obdobné zamétenych
spole¢nosti ptisobicich na Evropském trhu tak bylo némeckych. Pokud se vezme v uvahu
velikost némeckého trhu, ktery se na celkovém HDP EU podili 24 %, nejedna se o velké
¢islo (Eurostat, 2020).

Primérny némecky podnik mél ovSem v roce 2019 vice nez 3krat tolik zaméstnancii nez
pramérny polsky podnik a dosahoval vice néz 7ndsobného obratu, ktery ¢inil v priméru
57 906 000 K¢&. Spolecnost Y X, s.r.0. dosahla na némeckém trhu v roce 2019 obratu ,,pouhych®
26 763 060 K¢ a spada zde spiSe mezi mensi spoleCnosti, piestoze pravé na némeckém
trhu pravidelné¢ zaznamenava nejvyssi prodeje a dafi se ji zde generovat nejvyssi zisk

(Eurostat, 2020).

Na tuto skutecnost ma zajisté ptiznivy vliv vyS§i marze ptidané hodnoty, ktera je z
hlediska oborového priiméru ze vSech srovnévanych zemi nejvyssi pravé v Némecku, kde
dosahuje hodnoty 39,43 %. O spolec¢nostech pusobicich na némeckém trhu to vypovida,
ze dokazi velice efektivné vytvaret hodnotu a generovat zisk z prodeje svych vyrobkt
nebo sluzeb (Eurostat, 2020).
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3 VLASTNIi NAVRHY RESENI

V ramci této kapitoly budou ptedlozena doporuceni, kterd by méla spolecnosti YX, s.r.0.
umoznit realizaci vy$§iho zisku. Cast téchto doporudeni je podepiena vypodty a &ést

vychéazi z teoretickych koncept formulovanych v teoretické ¢asti prace.

3.1 Cenova elasticita poptavky

Cenova elasticita bude pocitana z let 2018 a 2019, aby nedoslo k vypoc¢tu za pomoci
atypickych hodnot z roku 2020, kdy byl zaznamenan narist prodeja i pies navyseni cen.
Pokud by bylo kalkulovano s t¢émito hodnotami, produkt by musel byt klasifikovan jako

tzv. giffentv statek.

Tabulka €. 15: Cenova elasticita poptavky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ceska republika Polsko Némecko
Ep (2019) -2,032 -2,859 0,111
Poznamka elasticka elasticka neelasticka

Z vypoctenych hodnot vyplyva, Zze na Ceském, a piredevSim na polském trhu, jsou zikaznici
mnohem citlivéj$i na vykyvy cen, nez jak je tomu v piipadé zdkaznikii némeckych.
Pravdépodobné to je zplisobeno vyssim primérnym piijmem némeckych obyvatel ve srovnani
S primérnymi ¢eskymi a polskymi piijmy. V Polsku pak miize mit vliv na vyssi hodnotu elasticity
poptavky také skutecnost, Ze je na zdejsim trhu lepsi dostupnost levnéjsich blizkych substitut ke

sledovanému vyrobku.

Pfi zvySeni ceny poptavaného vyrobku o 1 % klesne poptavka po tomto vyrobku o 2,859 % v
Polsku a 0 2,032 % v Ceské republice. V piipadé poklesu ceny poptavaného vyrobku o 1 %
poptavka po vyrobku na polském a ceském trhu o tytéZ hodnoty stoupne. V Némecku pak
procentni zména ceny vyvolava mensi nez procentni zménu prodavaného mnozstvi statku,

konkrétné pouhych 0,111 %.

3.2 Referen¢ni spotiebni koS

Vyrobek byl na cesky trh uveden v roce 2015, zatimco na polsky a némecky trh az
V nasledujicim roce 2016. Znalost prodejnich cen pfi zavadéni produktu na jednotlivé trhy

spolu se znalosti harmonizovaného indexu spotiebitelskych cen pro dané staty za urcité
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obdobi umozni odhadnout hodnotu produktu v rdmci tohoto obdobi. Tato hodnota bude

nasledné vyuzita pro dalsi vypocty. Prodejni ceny pii zavadéni produktu na ¢esky, polsky

a némecky trh jsou v tabulce zvyraznény pomoci tu¢ného pisma.

Tabulka ¢. 16: Odhady cen produktu ziskané pomoci HICP
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Eurostat, 2022))

2015 2016 2019 2020 2021
Ceska 11 990 K¢ 12 073,93 K¢ 12 925,22 K¢ | 13 356,86 K¢ 13 800,49 K¢
republika
Polsko 2303,61 zt 2299 zt 2 414,18 zt 2 501,72 zt 2 633,02 zt
Némecko 566,73 € 569 € 597,9 € 599,6 € 618,87 €

3.2.1 Ménovy kurz E¢

Do vzorce pro vypocet ménového kurzu byly dosazeny cenové hladiny z let 2019-2021

zjisténé v tabulce ¢. 16.

p
Et = _D
Pp
Tabulka ¢. 17: Souhrnné vysledky ménového kurzu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Eq 2019 2020 2021 Primér
Ceska republika 1 1 1 1
Polsko 5,354 K¢/zt 5,339 K¢/zt 5,241 K¢/zt 5,311 K¢/zt
Némecko 21,618 K¢/€ 22,276 K¢/€ 22,299 K¢/€ 22,064 K¢/€

3.2.2 Ukazatel komparativni cenové Girovné CPL

Do vypoctu CPL vstupuje cena produktu na domacim trhu v korunach ¢eskych na strané
Citatele a cena produktu v cizi méné vynasobena pfislusnym nominalnim primérnym

ro¢nim kurzem z tabulky €. 9 pro dany rok na strané jmenovatele.

Pp EPPP

P, xE, E,

CPL =
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Tabulka ¢&. 18: Souhrnné vysledky komparativni cenové hladiny

(Zdroj: Viastni zpracovani)

CPL 2019 2020 2021 Pramér
Ceské republika 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %
Polsko 89,63 % 89,67 % 93,28 % 90,86 %
Némecko 84,21 % 84,24 % 86,95 % 85,13 %

Z vypodétu vyplyva, e se cenova hladina Ceské republiky pohybovala primémé na

90,86 % cenové hladiny Polska a 85,13 % cenové hladiny Némecka.

3.2.3 Index odchylky sménného kurzu ERDI

Vypocet probéhne s vyuzitim stejnych veli¢in jako u piedchoziho ukazatele, oviem

zlomek ma oproti CPL inverzni podobu.

P.xE E
ERD] =2 —~t_ "t
PD EPPP

Tabulka ¢. 19: Souhrnné vysledky indexu sménného kurzu ERDI
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2019 2020 2021 Primér
Ceské republika 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %
Polsko 111,56 % 111,52 % 107,21 % 110,10 %
Némecko 118,75 % 118,71 % 115,00 % 117,49 %

Z vypocti vyplyva, Ze polsky nominalni ménovy kurz byl ve sledovanych letech
nadhodnocen v priméru o 10,10 % oproti parité kupni sily. Némecky pak byl dokonce

nadhodnocen v praiméru o 17,49 %.

3.3 Shrnuti a interpretace vypo¢ti

Aby se usnadnila interpretace jednotlivych ukazatelt, byly seskupeny do jediné souhrnné
tabulky.
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Tabulka ¢. 20: Souhrn vypoéta
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2019 2020 2021
Et CPL ERDI Et CPL ERDI Et CPL ERDI
Ceska 1 100 100,00 |1 100 100,00 |1 100 100,00

republika

Polsko 5,354 89,63 | 111,56 | 5,339 89,67 | 111,52 | 5,311 93,28 | 107,21

Némecko | 21,618 | 84,21 | 118,75 | 22,276 | 84,24 | 118,71 | 22,064 | 86,95 | 115,00

Déle byla sestavena jeste tabulka sumarizujici priimérné hodnoty jednotlivych ukazatelii.

Tabulka ¢&. 21: Sumarizace primérnych hodnot ukazateli
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

E: CPL ERDI
Ceské republika 1 100,00 % 100,00 %
Polsko 5,335 90,86 % 110,10 %
Némecko 21,986 85,13 % 117,49 %

Hodnoty vypocitanych ukazateli uvedené v obou tabulkach budou néasledné spolu
s vystupy nékterych piedchozich analyz slouzit Kk ptedloZeni navrhi pro dalsi postup

spole¢nosti YX, s.r.0. ve vztahu k obéma zahrani¢nim trhtim.

3.3.1 Polsko

Z hodnot, kterych nabyva ukazatel ERDI pro polsky trh vyplyva, Ze dochézi
k nadhodnoceni nominalniho ménového kurzu oproti parité kupni sily 0 10,10 %, coz ma

za nasledek zvyhodnéni polského importu na ukor exportu.

Cenova hladina Polska dosihla primérné urovné 90,86 % v porovnani s Ceskou
republikou. Pro polského zakaznika to znamena, Ze produkt P pofidi na ceském trhu témér
o desetinu levnéji ve srovnani s tim, kolik by za né&j zaplatil na polském trhu. Pro
spolecnost YX, s.r.0. z toho vyplyva, ze mize svlij produkt prodavat v Polsku za vyssi
cenu nez v Ceské republice, coZ se také d&je, byt’ tento rozdil v cenach neni tak zasadni

jako mezi cenou pro ¢esky trh a cenou pro némecky trh.

Pokud by byly brany Vv potaz i vysledky ostatnich provedenych analyz a zjisténi, tak se

Vv soucasné dob¢ polsky trh nejevi jako prilis perspektivni, resp. spolecnost Y X, s.r.0. by
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zde méla jednoznacné podnikat i nadale, ale vice pozornosti by méla zaméfit hlavné na
trh némecky. V Polsku se ji totiz dlouhodobé nedafi dosahovat uspokojivé rentability
trzeb z prodeje produktu P. Ten navic patii cenové Vramci produktové nabidky
spole¢nosti K vy$§imu priméru. Na polském trhu ovSem existuji levnéjsi blizké
substituty, coz muze byt jeden z divodii, pro¢ je pomér prodané¢ho vyrobku P vici

cvwr

zemi Evropské unie. Pfesto zde bude v absolutnim vyjadieni pravdépodobné vétsi pocet

potencidlnich zakaznikii nez na ¢eském trhu.

Jediné skute¢né pozitivni zjisténi se tyka segmentu polské populace, ktery naopak
provozuje sport velice aktivné a ve srovnani s obdobnymi segmenty v jinych zemich

Evropské unie za néj kazdoro¢né utraci relativné vysoké castky.

Predevsim na zékladé této skutecnosti bych spole¢nosti YX, s.r.o. doporucil pozménit
produktovou nabidku na polském trhu tak, aby zahrnovala spiSe luxusni produkty
prodavané s vyssi marzi v men$ich objemech. K témto produktiim nebudou na zdej$im

trhu existovat blizké substituty a teoreticky by své kupce najit mély.

3.3.2 Némecko

Vypocet ukazatele ERDI pro némecky trh odhalil nadhodnoceni nominalniho ménového
kurzu 0 17,49 %. To muze napfiiklad Cinit ¢esky vyrobek z pohledu némeckého dovozce

levné;si, a naopak némecky vyrobek z pohledu ¢eského dovozce drazsi.

Cenova hladina Némecka se nachazi v praméru na 85,13 % cenové hladiny Ceské
republiky, coz znamena, ze némecky zédkaznik musi v Ceské republice vynalozit pouze
85,13 % ceny, kterou by za shodny produkt zaplatil v Némecku. Pro spolecnost Y X, s.r.0.
z toho vyplyva, ze v Némecku muze vzhledem k vyssi kupni sile taméjSich obyvatel
prodavat produkt P za vys§i cenu nez v Ceské republice. Z historickych dat o prodejich a
ziskovosti na kazdém z trhli je zfejmé, Ze si je toho spolecnost védoma. Nicméné z
vysledki ostatnich provedenych analyz a zjisténi vyplyva, ze se ji zatim nedafi naplno

vyuzit potencialu némeckého trhu.
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Pravé v Némecku je totiz nevyssi pocet lidi, ktefi se aktivné vénuji sportu, coz pro
spolec¢nost YX, s.r.0. znamena, ze se zde nachdzi také nejvyssi pocet zdkazniku, které
muze jesté oslovit. Ti budou navic ochotni platit za produkt P vétsi ¢astku nez Cesti a
tedy o idedlni zakazniky. Ackoliv jsou objemy prodeji produktu P na némeckém trhu jiz

Vv soucasné dob¢ nejvetsi, stale neodpovidaji velikosti tohoto trhu.

Spolecnosti YX, s.r.0. lze tedy jednozna¢né doporucit, aby svou aktivitu na némeckém
trhu jesté zvysila a zacala zde sviij vyrobek propagovat s vyssi intenzitou, aby se o jeho
existenci dozvédélo veétsi mnozstvi lidi, ktefi v souCasné dobé nakupuji spiSe zbozi
zdejsich velkych etablovanych znacek. Némecky trh nabizi skute¢né dobrou pfilezitost,
protoze umoziuje dosazeni Vysoké rentability trzeb a zaroveil zde miiZze byt osloveno

jesté mnoho novych zdkaznikd.
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3.4 Vicenasobna regresni analyza

S vyuzitim vicenasobné regresni analyzy bude zkoumano, jak velky vliv maji v kazdé ze
sledovanych zemi nezavislé proménné jako primérna ro¢ni mzda, podil domacnosti
s pristupem K internetu a index ekonomické svobody na obrat ve velkoobchodé a
maloobchodé, ktery v modelu piedstavuje zavisle proménnou. Vysledky vicenasobné
regresni analyzy doplni zavéry plynouci z piedchozich kapitol a poslouzi pii vybéru

vhodnych metod cenové diskriminace.

3.4.1 Charakterizace a sumarizace proménnych

Nejprve budou jednotlivé proménné vstupujici do regresniho modelu popsany.
Obrat ve velkoobchodé a maloobchodé

Index realného obratu je ukazatel obchodnich trendi, ktery slouzi k méteni zmén v obratu
ve velkoobchod¢ a maloobchodé ocisténych o vliv inflace. Tento index se pouziva k
analyze skuteénych zmén v objemu obchodu, nezavisle na cenovych vykyvech. Jeho

hodnoty byly pfevzaty z databaze Eurostat.
Primérna rocni mzda

Priimérné ro¢ni mzda v jednotkach amerického dolaru (USD), upravena pomoci parity
kupni sily (PPP), umoziiuje srovnani piijmi mezi zemémi S ohledem na odlisné cenové
hladiny a kupni silu v jednotlivych ekonomikach. Jeji hodnoty byly pfevzaty z databaze

Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD).
Podil domacnosti s pristupem k internetu

Tento ukazatel méfi, jaky podil domacnosti v dané zemi ma pfistup k internetu a jaka je
jejich propojenost s digitalnimi technologiemi. Vyssi uroven piistupu k internetu mitize
mit pozitivni dopad na socioekonomicky rozvoj, inovace a dal§i oblasti. Podil

domacnosti, které maji ptistup k internetu, je kazdoro¢né sledovan spole¢nosti Eurostat.
Index ekonomické svobody

Index ekonomické svobody méti troven ekonomické svobody v zemich na zakladé
pravniho statu, ochrany vlastnickych prav, otevienosti trhu, statni regulace, miry korupce

a efektivity vladnich opatfeni. Zemé s vyS§im skore se obvykle vyznacuji vySSimi
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urovnémi podnikatelské aktivity, inovaci, konkurenceschopnosti a hospodaiského
rozvoje. Index umoznuje srovnani zemi a pomaha analyzovat vztah mezi ekonomickou
svobodou a prosperitou. Vytvotila jej americka vyzkumna organizace The Heritage

Foundation ve spolupraci s The Wall Street Journal.

Nasledné jsou jednotlivé proménné sumarizovany v piehledné tabulce ¢. 22. Pro
zjednoduseni bude v tabulkach obrat ve velkoobchodé a maloobchodé dale nazyvan
pouze ,,0brat“, primérna ro¢ni mzda bude nazyvana ,mzda“, podil domacnosti s
pfistupem k internetu bude oznacen jako ,.internet” a index ekonomické svobody jako

,,Svoboda“.

Tabulka €. 22: Sumarizace vstupnich hodnot pro regresni analyzu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Eurostat, 2023) (OECD, 2023) (Eurostat, 2023) (The Heritage Foundation, 2023))

Obrat [%)] Mzda [USD] Internet [%] Svoboda [-]

CR PL DE CR PL DE CR PL DE | CR PL DE
20131 922 | 931 | 953 | 24900 | 25486 | 51221 | 72,62 | 71,90 | 87,75 | 70,9 | 66,0 | 72,8
20141 945 | 939 | 965 | 25425 | 26026 | 52080 | 77,99 | 7476 | 89,47 | 72,2 | 67,0 | 734
20151 100,0 | 100,0 | 100,1 | 26173 | 26710 | 53278 | 78,98 | 75,78 | 90,29 | 72,5 | 686 | 738
2016 | 1046 | 1055 | 102,1 | 27007 | 28051 | 54094 | 81,65 | 80,45 | 92,14 | 732 | 693 | 74,4
20171 110,90 | 112,3 | 1057 | 28482 | 20236 | 54664 | 8324 | 81,88 | 92,86 | 733 | 683 | 738
2018 | 1164 | 1195 | 1075 | 29991 | 31213 | 55443 | 86,36 | 84,19 | 94,39 | 742 | 685 | 74,2
20191 1950 [ 125,1 | 111,0 | 31236 | 32695 | 56332 | 87,00 | 86,75 | 94,83 | 73.7 | 67.8 | 735
2020 1 1508 | 1285 | 1159 | 30912 | 33330 | 55921 | 88,02 | 90,38 | 95,80 | 74,8 | 69,1 | 73,5
2021 | 16,1 | 140.4 | 116,7 | 31711 | 33566 | 56 040 | 89,31 | 92,42 | 91,88 | 738 | 69,7 | 72,5

3.4.2 Vypocet vicenasobné regresni analyzy

Data z predchozi tabulky byla nasledné vlozena do specializovaného statistického
programu Gretl a zvlast pro kazdou sledovanou zemi podrobena vicendsobné regresni
analyze za pouziti metody nejmensich ¢tverci. Hodnoty jednotlivych pozorovani pochazi
zlet 2013 az 2021, a tedy T = 9. Pro dosazeni vyssi statistické vyznamnosti odhadt
regresnich koeficientli by bylo vhodné disponovat vét§im poctem pozorovani. Starsi data,

nez ta pochazejici z roku 2013, vsak jiz nebyla pro nékteré proménné k dispozici.
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Metoda nejmensich &tvercii pro Ceskou republiku

Tabulka ¢&. 23: Metoda nejmensich étvercii pro Ceskou republiku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Gretl)

Koeficient Smér. chyba t-podil p-hodnota
Konstanta 20,4818 59,0583 0,3468 0,7429
Mzda 0,00384632 0,000595716 6,457 0,0013
Internet 0,622372 0,429594 1,449 0,2071
Svoboda —0,979333 1,08549 —0,9022 0,4083
Metoda nejmensich ¢tverci pro Polsko
Tabulka & 24: Metoda nejmensich &tvercii pro Polsko
(Zdroj: Viasti zpracovani dle: Gretl)
Koeficient Smér. chyba t-podil p-hodnota
Konstanta —38,9568 105,617 —0,3688 0,7273
Mzda 0,00140070 0,00261903 0,5348 0,6157
Internet 1,71839 1,35088 1,272 0,2593
Svoboda —0,444667 1,99280 —0,2231 0,8323
Metoda nejmenSich ¢tvercii pro Némecko
Tabulka & 25: Metoda nejmensich &tvercii pro Némecko
(Zdroj: Viasmi zpracovani dle: Gretl)
Koeficient Smér. chyba t-podil p-hodnota
Konstanta 198,037 98,3751 2,013 0,1003
Mzda 0,00314110 0,00108945 2,883 0,0345
Internet 0,806737 0,805053 1,002 0,3623
Svoboda —4,58813 1,48517 -3,089 0,0272

Popisné statistiky

V ramci regresni analyzy pomoci metody nejmensich ¢tvercii Gretl vypocita také nékteré

doprovodné popisné statistiky slouzici k hodnoceni kvality regresniho modelu, které jsou

sumarizovany v tabulce ¢. 26.
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Tabulka ¢&. 26: Popisné statistiky
(Zdroj: Viastni zpracovani dle: Gretl)

Ceska republika Polsko Némecko
Zavisle proménna Obrat ve velkoobchod¢ a maloobchodé
Stfedni hodnota zavisle | 109,7222 113,1444 105,6444
proménné
Smérodatna odchylka | 12 48587 16,45464 7,853838
zavisle proménné
Soudet étvercti rezidui | 5,146042 53,93050 18,90302
Smérodatné chyba 1,014499 3,284220 1,944377
regrese
Koeficient determinace | 0,995874 0,975102 0,961693
Adjustovany koeficient | 0,993398 0,960163 0,938709
determinace
F(@3,5) 402,2605 65,27264 41,84158
P-hodnota (F) 0,00000222 0,000197 0,000577
Logaritmus —10,25496 —20,82757 —16,10988
vérohodnosti
Durbin-Watsonova 2,100980 2,580564 2,238181
statistika

Smérodatna chyba regrese dosahla pro Ceskou republiku niz§ich hodnot nez pro Polsko
a Némecko. Regresni model je tedy v piipadé Ceské republiky piesnéjsi a 1épe se
piizptsobuje datiim, nebot’ ma relativné nizkou miru variability rozdilt mezi skute¢nymi

a predikovanymi hodnotami (rezidui).

Adjustovany koeficient determinace dosahnul pro vSechny tii sledované zemé

vysokych hodnot blizicich se ¢islu 1, coz naznacuje, ze jednotlivé nezavislé proménné

pfesnéji vysvétluji variabilitu zavislé proménné.

F-statistika vychazi s odstupem nejvyssi pro Ceskou republiku, coz znamené, Ze regresni

koeficienty v tomto konkrétnim modelu dosahuji vyssi statistické vyznamnosti, nez

Vv ptipadé modela pro Polsko a Némecko.

68




Durbin-Watsonova statistika vychazi v pripadé vsech tii sledovanych zemi okolo
hodnoty 2. To znamen4, Ze rezidua nevykazuji systémovou autokorelaci, coz je ptiznivé

pro interpretaci regresnich koeficienti.

Dale bylo provedeno jesté nekolik dalSich testi ovétujicich kvalitu modelu.

Tabulka ¢&. 27: Dalsi testy
(Zdroj: Viastni zpracovani dle: Gretl)

p-hodnota
Ceska republika Polsko Némecko
LM test pro autokorelaci 0,900429 0,0714282 0,545618
Test normality rezidui 0,399913 0,837239 0,124356
Whitetv test heteroskedasticity 0,210834 0,179538 0,298539

LM test pro autokorelaci prokazal pro vétsinu bézné¢ volenych hladin vyznamnosti
vysokou autokorelaci zejména v modelech pro Ceskou republiku a Némecko. Vys§im
poctem pozorovani by bylo mozné snizit miru autokorelace, toho ovSem v daném ptipadé

nelze dosahnout vzhledem k nedostupnosti dat.

Test normality rezidui vysel nejhuife pro Polsko, a proto by tato data méla v idealnim
ptipadé podstoupit logaritmickou transformaci, aby se zlepSila moznost jejich

interpretace. Naopak v ptipadé Némecka uz lze hovotit o normalnim rozdéleni rezidui.

Whiteiiv test heteroskedasticity dosahl pro vSechny sady dat pfijatelnych hodnot, takze

Ize tvrdit, Ze rozptyl chyb je ve vSech regresnich modelech spise konstantni.
ANOVA

Koeficient determinace a F-statistika mohou byt odvozeny také z analyzy rozptylu,
nicméné tyto popisné statistiky jiz byly automaticky vygenerovany softwarem Gretl

V ramci regresni analyzy pomoci metody nejmensich ¢tverct.
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Tabulka ¢. 28: Analyza rozptylu pro jednotlivé zemé

(Zdroj: Viastni zpracovani dle: Gretl)

soudet Ctverch df stiedni kvadrat
CR PL DE CR PL DE CR PL DE
Regrese | 1242,03 | 2112,11 | 474,559 | 3 3 414,01 | 704,037 | 158,186
Reziduum | 5,14604 | 53,9305 | 18,903 |5 5 1,02921 | 10,7861 | 3,7806
Celkem | 1247,18 | 2166,04 | 493,462 | 8 8 155,897 | 270,755 | 61,6828

V piilozené analyze rozptylu jsou pro kazdou zemi vypocitany souéty ¢tvercu, stupné

volnosti a hodnoty stfednich kvadratt, a to vzdy pro regresi, reziduum i jejich agregaci.

Stiedni kvadrat pak predstavuje podil urcitého souctu Ctvercti a ptislusného stupné

volnosti.

3.4.3 Korelaéni matice

Korela¢ni matice slouzi k identifikaci vzajemnych vztahti mezi proménnymi. Hodnoty

koeficientd korelace se pohybuji v rozmezi od -1 do 1, pfi¢emz hodnota 1 znaci perfektni

pozitivni korelaci, -1 znaci perfektni negativni korelaci a hodnota 0 znaci absenci

linearniho vztahu. Koeficienty v nasledujicich korelacnich maticich byly vypocteny

z pozorovani uskute¢nénych v letech 2013 az 2021. Pro n=9 je 5% oboustranna kriticka
hodnota rovna 0,6664.

Korelaéni matice pro Ceskou republiku

Tabulka ¢&. 29: Korelaéni matice pro Ceskou republiku

(Zdroj: Viastni zpracovani dle: Gretl)

Obrat Mzda Internet Svoboda
1,0000 0,9970 0,9721 0,8796 Obrat
1,0000 0,9658 0,8758 Mzda
1,0000 0,9473 Internet
1,0000 Svoboda

Z korelagni matice pro Ceskou republiku vyplyva, ze mezi primérnou roé¢ni mzdou a

obratem ve velkoobchodé a maloobchod¢ je velice silna pozitivni korelace o hodnoté
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r=0,9970. To pouze potvrzuje existenci dichodového efektu, ktery popisuje vliv zmény

realného diichodu na zménu spotieby.

Vysoka pozitivni korelace se prokazala také v piipadé ostatnich korela¢nich koeficientd,
kdy je zajimavy napiiklad vztah podilu domacnosti s pfistupem k internetu a obratu ve
velkoobchodé¢ a maloobchodé dosahujici r=0,9721 nebo vztah indexu ekonomické

svobody a podilu doméacnosti s piistupem k internetu dosahujici r=0,9473.

Korela¢ni matice pro Polsko

Tabulka ¢&. 30: Korela¢ni matice pro Polsko
(Zdroj: Viastni zpracovani dle: Gretl)

Obrat Mzda Internet Svoboda
1,0000 0,9799 0,9851 0,6838 Obrat
1,0000 0,9821 0,6327 Mzda
1,0000 0,7331 Internet
1,0000 Svoboda

V Polsku bylo dosazeno vysokych pozitivnich korelaci zejména v piipadé koeficientu
hodnoticiho vztah mezi podilem domacnosti s pfistupem k internetu a obratem ve
velkoobchodé a maloobchodé, ktery dosahl r=0,9851. Dalsi vysoka korelace byla
zaznamenana Mezi podilem domacnosti s pfistupem k internetu a pramérnou ro¢ni
mzdou. V piipad¢ vztaht indexu ekonomické svobody s ostatnimi proménnymi byly
Vv ptipad¢é Polska zaznamenany stiedné silné az silné pozitivni korelace. Naptiklad se pro

vztah indexu ekonomické svobody a prumérné ro¢ni mzdy dosahuje r=0,6327.

Korela¢ni matice pro Némecko

Tabulka ¢. 31: Korela¢ni matice pro Némecko
(Zdroj: Viastni zpracovani dle: Gretl)

Obrat Mzda Internet Svoboda
1,0000 0,9359 0,8016 -0,1684 Obrat
1,0000 0,9071 0,1166 Mzda
1,0000 0,3746 Internet
1,0000 Svoboda
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Z korela¢ni matice pro Némecko je patrné, ze korelani koeficienty zde dosahuji
odlignych hodnot ve srovnani s Ceskou republikou a Polskem. Napiiklad pro vztah indexu
ekonomické svobody a obratu ve velkoobchodé a maloobchodé nebyl prokazan silny
linedrni vztah a tyto dvé proménné se tedy pohybuji nezavisle na sob¢, a to spise
V negativnim sméru vzhledem k zaporné hodnoté tohoto koeficientu. Obdobné nebyl
prokazan linearni vztah mezi indexem ekonomické svobody a primérnou ro¢ni mzdou,
nebot’ r=0,1166. Vztah indexu ekonomické svobody a podilu domacnosti s ptistupem
k internetu pak dosahuje r=0,3746, coz odpovida stiedné silné pozitivni korelaci. Ostatni
korelaéni koeficienty v ramci korelacni matice zaznamenaly pozitivni korelace. Ackoliv
dosahuji relativng niZzsich hodnot ve srovnani s Ceskou republikou a Polskem, stale jsou

tyto korelace povazovany za silné.
Konfiden¢ni intervaly

Na zavér byly stanoveny konfiden¢ni intervaly pro jednotlivé modely, které prehledné
zobrazuji rozsah, ve kterém se s pravdépodobnosti 95 % nachazi odhadnuta hodnota

parametru, pfi¢emz t (5, 0,025) =2,571.

Tabulka ¢. 32: Konfidenéni intervaly pro jednotlivé zemé
(Zdroj: Viastni zpracovani dle: Gretl)

95% konfiden¢ni interval
koeficient
Low High
CR PL DE CR PL DE CR PL DE
Konstanta | 204818 | —38,9568 | 198,037 | 131,332 | —310455 | -54,8439 | 172,296 | 232,542 | 450,918
Mzda 0,003846 0,001401 0,003141 0,002315 -0,005332 | 0,000341 0,005378 0,008133 0,005942
Internet 0,622372 1,71839 0,806737 -0,481935 | —1,75417 -1,26272 1,72668 5,19094 2,87619
Svoboda | —0.979333 | —0,444667 | 458813 | —3,76968 | 556732 | —8,40587 | 181101 | 4,67799 | —0,770384
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3.5 Uplatnéni metod cenové diskriminace

Na zakladé vypocth provedenych v pfedchozich kapitolach a vysledki ptedlozenych
pruzkum Ize konstatovat, Ze ¢esky, polsky a némecky trh se od sebe v mnoha ohledech
odliuji. Z toho divodu je nezbytné piistup k cenové diskriminaci optimalizovat pro

kazdy z téchto trhti.

Ackoliv maji v§echny navrhy z oblasti cenové diskriminace predkladané v této ¢asti prace
stanoveny urCity ramec, konkrétni zpiisob aplikace téchto navrhli se mize v jednotlivych
zemich li$it, coz je v takovém pfipad¢ vzdy zdiraznéno. Na piesné nastaveni kazdého
navrhu ma vliv vice faktorti, mezi které se fadi naptiklad rozdilné kupni sila nebo odlisné

nakupni chovani spotiebitell v jednotlivych zemich.

Produkty spoleénosti YX, s.r.0. v zadsadé nejsou koncovymi zakazniky nakupovany ve
velkych objemech, coz prakticky znemoziluje aplikaci cenové diskriminace druhého
stupn€. VSechny ptredkladané navrhy tak v sobé zahrnuji prvky cenové diskriminace

tretiho stupné, popi. nedokonalé cenové diskriminace prvniho stupné.

N 24

oznacit bundling, vérnostni bodovy systém a studentskou slevu, nebot’ pravé tyto
koncepty bude vyuZivat nejvice zdkaznikl. Své uplatnéni ovSem urcité¢ nalezne také
diskriminace prostfednictvim volby doplikidi spolu s diskriminaci pomoci pifimého
marketingu. Jednotlivé ndvrhy miiZe navic spole¢nost kombinovat a dosahnout tak jesté

lepSich vysledktl v oblasti konverzniho poméru a prodeji obecné.

3.5.1 Bundling

Pii bundlingu se kombinuji produkty nebo sluzby do jednoho balicku, ktery je
zakaznikiim nabizen jako celek. Cena takového balicku je pak nizsi nez soucet cen jeho
jednotlivych slozek v ptipad¢, Ze jsou zakoupeny zvlast. Zakaznici tak maji dobry pocit,
ze za své penize ziskali ndkupem balicku vys§i hodnotu. Spole¢nost zase mize diky

bundlingu dosahovat vys$ich trzeb, nebot’ se ji daii prodavat dodatecné zboZi.

Vzhledem k charakteristice produktu P, pro jehoz bezpe¢né pouzivani jsou doporuc¢ovany
ochranné sportovni pomucky, se zavedeni bundlingu jevi jako vhodny prostfedek pro

stimulaci prodeji. Ochrannych sportovnich pomticek nabizi spole¢nost Y X, s.r.o. celou
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Skalu, a tak by se jejich vhodnymi kombinacemi s produktem P daly vytvofit balicky
zaméfené na konkrétni segmenty zakazniki na jednotlivych zkoumanych trzich, pfi¢emz
kazdy bali¢ek mize odpovidat specifickym preferencim a platebni schopnosti uré¢itého

segmentu.

Z hlediska produktu P byly rozliSeny 3 zakladni skupiny zdkaznikd s vyuzitim
psychografické segmentace. Nasledné¢ byl pro kazdy ztéchto segmentli vytvoren
specificky balicek zahrnujici produkt P, ktery odpovida individudlnim potfebam zastupcti
kazdého segmentu.

Tabulka ¢&. 33: Bali¢ky v ramci bundlingu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oznaceni balicku | Segment zakaznikt Slozeni balicku
Balicek 1 Bézni produkt P + zdkladni model pfilby + chranice loktti
produkt P + designova prilba + vymeénitelna soucast pro
Balicek 2 Orientovani na médu
produkt P
produkt P + prilba s technologii MIPS + chranice kolen
Balicek 3 Aktivné sportujici

+ chranice loktu

Pro segment béznych zakaznikd byl k produktu P v ramci balicku 1 ptidan zakladni
model ptilby a chrani¢ loktl. Jedna se o nejbéznéjsi ochranné sportovni pomticky, jejichz
noseni je pii vykonu daného sportu obecné doporucovano. Soucasné tyto doplilky nijak

zasadné nezvysi cenu celého balicku.

Pro segment zdkaznikl orientovanych na modu a celkovy dobry vzhled pfi vykonavani
dané sportovni aktivity byl k produktu P v ramci balicku 2 pfidan designovy model
pfilby, jejiz vzhled odraZi novy trend na trhu a vyménitelna soucast pro produkt P, ktera
se da vymenit s obdobnou soucasti montovanou na produkt P z vyroby, ¢imz se zvysi

jeho esteticka trroven.

Pro segment aktivné sportujicich zakaznikt byla k produktu P v ramci balicku 3 pfidana
ptilba s technologii MIPS, kterd zarucuje nejvyssi ochranu pii padech. Dale byly do
balicku 3 pfidany chrénice kolen a chranice lokti, které dohromady poskytuji kompletni

ochranu koncetin, coz vyznamna ¢ast osob aktivné provozujicich dany sport vyzaduje.

Nasledujici tabulka obsahuje tidaje o cenéach pfisluSenstvi, které bude na jednotlivych

trzich prodavano spolu s produktem P. Ceny vV polskych zlotych a eurech byly
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pfepocitany na Ceské koruny s vyuzitim primérného kurz pro rok 2022. Ten byl zvolen
s ohledem na skutecnost, ze posledni udaje 0 cenach produktu P a ostatniho piislusenstvi

pochazi také z roku 2022.

Tabulka ¢. 34: Jednotlivé produkty pro balicky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ceska republika Polsko Némecko
produkt P 14 490 K¢ 2 699 zt 14156 K¢ | 679 € 16 680 K¢
zakladni model

1299 K¢ 219 zt 1149 K¢ 599¢€ 1471 K¢
prilby
designova

1999 K¢& 349 zt 1831 K¢ 949 € 2331 K¢
prilba
prilba
S technologii 2 899 K¢ 549 zt 2 880 K¢ 1399 € 3437 K¢
MIPS
chrénice kolen | 1499 K¢ 299 zt 1 568 K¢ 649 € 1594 K¢
chréni¢e lokta 1199 K¢ 199 zt 1044 K¢ 499 € 1226 K¢
vymeénitelna
soucast pro 899 K¢ 169 zt 886 K¢& 379¢€ 931 K¢
produkt P

Daéle byly s vyuzitim tabulky ¢. 34 stanoveny prodejni ceny pro vSechny 3 vymezené
balicky. Stanoveni se odvijelo od toho, Ze cely bali¢ek nemiZe stit méné nez samotny
produkt P a soucasné¢ musi byt levnéjsi neZ soucet cen jeho jednotlivych slozek, a to
v takové mife, aby byl pro zdkaznika atraktivni. DosaZeni zisku z prodeje polozek
pfidanych do balicku k vyrobku P neni vyZadovano, nebot jejich ucelem je predevs§im
stimulace poptavky po samotném vyrobku P, ktery je nasobné drazsi a sdm o sobé ma

dostate¢nou marzi.

V tabulce ¢. 35 jsou prehledné uvedeny doporuéené ceny jednotlivych balicki pro kazdy
z trhli a déle jsou tyto ceny porovnany s celkovou cenou jednotlivych polozek, které
pfisluiné balicky obsahuji. Udaj o tispofe na pfidanych polozkach znaéi, kolik procent
usetii zakaznik na vSech polozkach ptidanych v ramci balicku k produktu P ve srovnani
s tim, kolik by za tyto ptidané polozky utratil v ptipad¢, Ze by si je koupil samostatné.

rwr

Z udajti pro Némecko je patrné, ze zde byla nastavena nizsi sleva, kterou piinasi nakup
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balicku ve srovnani s ndkupem jednotlivych polozek. Je to z diivodu diive zjisténé
neelastické poptavky némeckych zakaznik a jejich vétsi kupni sily. VySe uspory pro né
nehraje tak zasadni roli jako pro ¢eské a polské zakazniky, nicméné samotna existence

této ak¢éni nabidky by v ¢asti z nich mohla vyvolat zvySeny zajem o produkt P.

Tabulka ¢. 35: Cena za balicek
(Zdroj: Viastni zpracovani)

Ceska republika Polsko Némecko

Cena | Cena | Usporana | Cena | Cena | Usporana | Cena | Cena | Usporana
balicku | slozek | pfidanych | pafigku | slozek | Pfidanych | paligku | slozek | Pfidanych

[K&] [K&] polozkach [1] [1] polozkach [€] [€] polozkach
[%] [%6] [%]

Balicek 1

16290 | 16988 | 27,94 2999 3117 | 28,22 769 788,8 | 18,03
(b&zny)
Balicek 2

16490 | 17388 | 30,99 3049 3217 | 32,43 789 811,8 | 17,17
(styl)
Balicek 3

18490 | 20087 | 26,93 3449 3746 | 28,37 879 933,7 | 21,48
(sport)

Se zavedenim strategie bundlingu se poji zvySeni rizika arbitraZe, nebot’ rozdily mezi
cenami celych balickli jsou mezi trhy vysS$i, neZz je tomu pfi prodeji samotného
produktu P. Tyto rozdily nicméné nejsou natolik zasadni, aby S§lo riziko arbitraze

povazovat za vyznamné.

3.5.2 Diskriminace prosti‘ednictvim volby dopliki

Princip cenové diskriminace prostiednictvim volby dopliikti spoc¢iva v tom, Ze je zakladni
produkt nabizen za relativn€ nizkou cenu, avSak spolec¢nost si uctuje vyssi cenu za rizné
doplnky, které mohou zékaznici k zakladnimu produktu ptikoupit. Timto zplisobem
ziskava spolecnost vice prostiedki od zakazniku, ktefi jsou ochotni platit za lepsi vzhled

¢i lepsi technické parametry produktu.

Vzhledem k charakteristice vétSiny vyrobkt z produktové nabidky spole¢nosti Y X, s.r.0.,
véetné vyrobku P, se jedna o vhodnou metodu, jejiz implementace by mohla prispét ke
zvyseni trzeb ¢i alespon spokojenosti zakaznikt. Shodnou vlastnosti vétsiny nabizenych

produkti je totiz snadna vymeéna jejich dil¢ich komponent. Této vlastnosti by bylo mozné
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vyuzit K zavedeni cenové diskriminace pii prodeji pies e-shop. Postacovalo by
implementovat vhodny modifikacni néstroj, jehoz prostfednictvim by si mohli zakaznici
za priplatek modifikovat pfimo v e-shopu vybrané atributy vyrobku P. Zameéstnanci
spolecnosti by pak tento vyrobek pied samotnou expedici upravili dle pozadavki

zakaznika.

Predpoklad, ze by byl ze strany zakazniki o podobnou sluzbu zijem, vychazi ze
skutecnosti, Ze mnozi znich si uz nyni kupuji ze-shopu spoleCnosti YX, s.r.o.
komponenty, které jsou zamysleny jako ndhradni dily pro ostatni podobné vyrobky
z produktové nabidky a vlastnimi silami je pak do produktu P namontuji. Délaji to pouze
z diivodu, zZe tak dosahnou subjektivné lepsich technickych vlastnosti nebo pozadovaného
vzhledu vyrobku, a to 1 pfes skutecnost, ze timto zdsahem ptichazeji o prodlouzenou
3letou zaruku, kterd je ke vSem vyrobkim spolecnosti YX, s.r.o. poskytovéana.
Vymontované dily naopak prodavaji prostfednictvim internetovych bazard jinym

zajemcum, ktefi je uplatni jako nahradni.

Ackoliv probiha vyroba vétSiny produktii z produktové nabidky spolecnosti Y X, s.r.o.
v Cing, modifikace na p¥ani by se provadély Evropé. Nebylo by tak ani nutné ménit
zavedené vyrobni procesy. Komponenty, které by autorizovanym technikiim ptipadné
piebyvaly, 1ze prodavat ptes oficidlni e-shop jako ndhradni dily. Cena za provedeni Gprav
dle zakaznikovych pozadavkid by vypocitala jako rozdil ceny mezi namontovanou a
vymontovanou ¢asti zvySeny o poplatek za vyménu. Pokud by byl rozdil zaporny,
uvazoval by se nulovy doplatek na komponent zvySeny pouze o poplatek za vyménu.
Tento poplatek by se lisil dle celkového poctu Uprav objednanych zakaznikem a dle

naroc¢nosti kazdé z nich viz. tabulka ¢&. 36.

Tabulka ¢. 36: Cena za upravu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena za Upravu
Nérocnost tpravy
Ceska republika Polsko Némecko
nizka 1500 K¢ 250 zt 70 €
stiedni 2 500 K¢ 450 zt 120 €
vysoka 4000 K¢ 750 zt 180 €
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Hlavni vyhodu by pro zakaznika, ktery se rozhodl zakoupit produkt upraveny podle
vlastnich ptedstav, pfedstavovala skutecnost, Ze by tak nepftisel o prodlouzenou 3letou
zaruku. Soucasn¢ by mél zédkaznik jistotu, ze jej produkt nijak neohrozi na zdravi, protoze
upravu provedl odbornik. V neposledni fadé by pak usetiil sviij Cas. Spolecnost Y X, s.r.0.
naopak muze z téchto Gprav generovat zisk, a to 1 v ptipad¢, Ze by o n€ byl jenom maly
zajem.

3.5.3 Studentska sleva

Dalsim zpiisobem cenové diskriminace, jehoz pouziti dava v ptipad¢ produkt P smysl, je
cenova diskriminace tietiho stupné provadéna na zaklad¢ predlozeni karty ISIC. Prestoze
je sport, pro ktery jsou uréené téméf vSechny vyrobky spoleénosti YX, S.r.0., mezi
mladymi lidmi pomérné popularni, spolecnost tento zplisob cenové diskriminace
neuplatiiuje. Studenti patii zpravidla mezi nizkopiijmové spotiebitele a maji tak vyssi
cenovou elasticitu poptavky oproti vétSinové populaci. Na jakoukoliv formu slevy tedy

reaguji velmi pozitivné.

ISIC (International Student Identity Card) je mezinarodné uznavany studentsky prikaz,
ktery slouzi studentiim k prokdzani jejich studentského statusu. Mize mit fyzickou
podobu prukazu s elektronickym ¢ipem nebo podobu elektronickou, a to v aplikaci I1SIC
pro mobilni zafizeni. Na zaklad¢ platného prikazu pak mohou studenti ziskat slevy na
vstupné do muzei, galerii, kin, ale také na nakupy v obchodech, softwarové licence,
dopravu atd. Platnost prukazu ISIC, ktery je vydavan v mnoha zemich po celém svéte, je

standardné jeden rok a maze byt prodlouzena pomoci revalida¢ni znamky.

Pokud chce spolecnost prodavajici své vyrobky pies e-shop zavést slevy pro studenty,
musi do procesu dokonceni objednavky implementovat bezplatny script APl ISIC
CHECK vytvofeny piimo organizaci ISIC. Tento script ma z pohledu zakaznika vétSinou
podobu textového pole, do kterého student zadd 12mistné identifikacni Cislo své karty
ISIC a stiskem tlacitka spusti proces jejiho ovéfeni. V piipad€, ze probéhne ovéfeni

v poradku, aplikuje se na jeho objednavku prodejcem deklarovana sleva (ISIC, 2023).

Studentské slevy v oblasti sportovniho vybaveni se obvykle pohybuji mezi 5 % a 15 %.
V tabulce ¢. 37 jsou navrhnuty konkrétni vyse slevy pro studenta dle jednotlivych trha.
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Tabulka ¢&. 37: Vyse slevy pro studenta
(Zdroj: Viastni zpracovani)

Ceska republika Polsko Némecko

Vyse slevy 10 % 10 % 6%

V Némecku byla s ohledem na vyssi kupni silu obyvatel stanovena nizsi sleva nez pro
Ceskou republiku a Polsko. Stale se oviem jedna o velmi atraktivni nabidku, zv1asts
pokud zakaznik zvazuje nakup nékterého z drazSich produktt z nabidky spolecnosti YX,

S.I.0.

3.5.4 Diskriminace pomoci pfimého marketingu

Zakaznici, ktefi si jiz v minulosti objednavali vyrobek spolecnosti YX, s.r.0. a souhlasili
pti této prilezitosti s odbérem newsletteru nebo se k odbéru ptihlasili na e-shopu
spole¢nosti dobrovolné, mohou byt prostiednictvim e-mailu kontaktovani s nejriznéjsimi

personalizovanymi nabidkami v rdmci pfimého marketingu.

Dalsi kategorii osob, kterou lze oslovit pomoci e-mailu, jsou zakaznici, ktefi sice
s odbérem newsletteru nesouhlasili, ale pfi potvrzovani své objednavky nezatrhli v tzv.
checkboxu, Ze nemaji zjem 0 reklamni sdéleni. Tato skupina zakaznikti mize byt dle
nafizeni GDPR kontaktovana s riznymi nabidkami také, ovSem tyto nabidky mohou

zahrnovat pouze zbozi podobné tomu, které u daného obchodnika nakoupili v minulosti.

Spolecnost Y X, s.r.0. jiz v soucasné dob¢ nastroj smart e-mailingu vyuziva. Zakaznikim,
kteti odebiraji newsletter, posild upozornéni na slevy a novinky az 8krat mési¢né, zatimco
druhou kategorii osob kontaktuje maximalné 4krat za mésic. Velka ¢ast téchto e-maild je
generovana zakaznikovi na miru, a to na zdkladé historie nakupi provedenych

prostfednictvim jeho e-mailu.

Nicméné spolec¢nost Y X, S.I.0. nezasila zakazniktim zadné akéni nabidky, které by v nich
dokazaly vyvolat pocit, ze se dostali ke skute¢né exkluzivni slevé. Ac¢koliv jsou e-maily
po grafické strance feSené zajimaveé a prezentuji zbozi, o které by mohl mit zdkaznik
zajem, po obsahov¢ strance ptsobi genericky. Jedna se vétSinou o pouhy vycet nékolika

aktudlné zlevnénych produktii.

Existuji ovSem nastroje, které zakaznikim rozesilaji v rdmci smart e-mailingové

kampané unikatni slevové kody. Vyse slevy, kterou takovy kod poskytuje, se mtize lisit
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Vv zavislosti na primérné hodnoté¢ objednavek, které zakaznik v minulosti vytvofil.
Piipadné muze byt slevovy kod uplatnitelny pouze na druh zbozi, o které zakaznik
Vv minulosti projevil zdjem, coz v ném miiZze vyvolat pocit, Ze ma na tuto slevu Stésti.
Podobné kody ovSem nesmi byt rozesilany pfili§ ¢asto, jinak zakaznik ztrati iluzi o jejich
exkluzivité. V kazdém ptipad¢ spolecnosti Y X, S.r.0. neuskodi v ramci smart e-mailingu
vice experimentovat a sledovat naptiklad na mife prokliku, jaka je odezva ze strany

zakazniki.
3.5.5 Vérnostni bodovy systém

wewr

Toto fteSeni je zevSech dosud predlozenych pravdépodobné nejslozitéjsi na
implementaci, protoze vyzaduje vytvoreni rozhrani pro ptihlasovani zakaznikti ke svym
uétum, kterym v soucasné dobé e-shop spole¢nosti YX, s.r.o. nedisponuje. Zavedeni
vérnostniho bodového systému by v§ak mohlo zadsadné zvysit trzby spole¢nosti, nebot’ by
motivovalo zakazniky K opakovanym nakupiim a v kombinaci s podporou e-mailové

kampan¢ by vyznamné zvySovalo jejich interakci s e-shopem.

Sbirani vérnostnich bodi na vlastnim uctu by mohlo probihat hned nékolika riznymi
zpusoby. Nejrychlejsi z nich spoc¢iva v nakupu nékterého z vyrobkd spole¢nosti
YX, s.r.o., pricemz plati, ze za kazdych utracenych 500 K¢, nebo ekvivalent této ¢astky
v zahraniéni méné dle tabulky ¢. 38, je zakaznik odménén 5 body do vérnostniho

programu.

Tabulka ¢. 38: Minimalni utrata pro pridéleni bodd
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Utrata potfebnd pro ziskani 5 bodt

Ceska republika 500 K¢
Polsko 100 zt
Némecko 25 €

Dalsi body by byly zédkaznikovi posilany zdarma na e-mailovou adresu, a to naptiklad
Vv den jeho svatku, v den mezinarodniho dne sportu apod. Zakaznik by si musel tyto body
vyzvednout kliknutim na banner, ktery by ho pfesméroval na stranky spolecnosti
Y X, s.r.o. Maximalni mnozstvi bodu, které by bylo mozné ziskat jednorazove timto

zpusobem, by ov§em nepiekrocil Cislo tfi. Poslednim a nejzajimavéj$im zplisobem, jak
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ziskat vérnosti body, by vsak pro zakaznika bylo elektronické kolo stésti. Odkaz, kterym
Ize kolo stésti roztocit, by byl posilan i zakaznikiim, ktefi sice odebiraji newsletter, ale
dosud se na e-shopu neregistrovali. Timto zptisobem by mohlo byt dosazeno vysoké
ucasti ve vérnostnim programu za relativné kratkou dobu. V samotném kole by se dalo
vytoc€it od 0 az po 20 bodi. S pravdépodobnosti vyhry by ov§em pohyboval algoritmus

Vv zévislosti na potiebach spole¢nosti Y X, s.r.0.

Zpét Pfesunout Oznactit Spam Smazat Odpovédét Odpovédét viem Preposlat AWV
Yx kolostesti@yx.cz Dnes 12:10
Komu zakaznik@seznam.cz
Kolo stésti
Stanislave,

vytotte si body, které miZete sménit za skvélé slevy a ceny na e-shopu YX, sr.o.

Obrazek ¢. 7: Kolo Stésti
(Zdroj: Viastni zpracovani)

Ve svém uctu by pak zakaznik mohl prostiednictvim grafického ukazatele sledovat
celkovou vysi aktualné nastfadané slevy. Kazdych dalSich 20 ziskanych bodt by
znamenalo moZznost vygenerovani piislusného slevového kodu, jak je zobrazeno na

obrazku ¢. 8. Tento kod Ize uplatnit v nové objednavce.

81



PRODUKTY BALICGKY PRISLUSENSTVI NAHRADNI DiLY

Moje body
[ J
pid!
O O Oeeeeleeeele——)
o 20 40 60 80 100
VYBRAT
Kontakt Doprava a platba Zasady zpracovani
Poradna Obchodni podminky osobnich adaja

YX, 3.05.2023

Obrazek ¢. 8: Ukazatel ziskanych bodu
(Zdroj: Viastni zpracovani)

Slevy ziskané ve vérnostnim programu by byly s€itatelné se slevou pro studenta, ta by se

ovSem v takovém piipadé snizila na polovinu.

3.6 Naklady a prinosy

V této kapitole bude posouzena finan¢ni i Casova narocnost spojend se zavedenim
kazdého z diive pfedlozenych navrhi. Dale pak bude zhodnocen také celkovy teoreticky

ptinos téchto navrhi.

Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost YX, s.r.0. nedisponuje celym vlastnim IT oddélenim a
jakékoliv vétsi zasahy do podoby e-shopu fesi prostiednictvim outsourcingu, budou ceny
uprav v ramei vétsiny navrhi kalkulovany s pomoci ¢astek, kterou si subdodavatel uctuje
za hodinu prace svych IT odborniki. Je tfeba si uvédomit, ze se nejedna hrubé hodinové

mzdy téchto zaméstnancii, nicméné uvedené hodinové sazby jsou z nich odvozeny.
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Tabulka ¢. 39: Hodinové mzdy outsourcing
(zdroj: Viastni zpracovani)

Pozice Cena za hodinu prace
Webovy vyvojar 800 K¢
UI/UX designer 700 K¢

Mensi upravy, jako jsou aktualizace obsahu e-shopu, upravy naviga¢niho menu nebo
psani popist k vyrobktim a dalSich texti, si dokaze obstarat spolecnost YX, s.r.o. sama,

ato s pomoci vlastnich zaméstnanc, ktefi svou praci pobiraji nasledujici hodinové mzdy.

Tabulka ¢. 40: Hodinové mzdy vlastni zaméstnanci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozice Hruba hodinova sazba
Spravce webu 500 K¢
Content writer 400 K¢&

Bundling

Néklady na zavedeni bundlingu jsou téméf zanedbatelné, nebot’ veskeré tipravy stranky
spojené se zavedenim tohoto navrhu do praxe mohou velice snadno obstarat spravce webu
spolu s content writerem, ktefi jsou oba zaméstnanci spole¢nosti YX, s.r.o. Celkovou
dobu préce zvySuje predevsim fakt, Ze zminéni zaméstnanci musi tyto Gipravy proveést pro

tf1 rizné jazykové mutace e-shopu soucasné.

Tabulka €. 41: Naklady bundling
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozice Celkova doba prace Naklady
Spravce webu 4h 2 000 K¢
Content writer 4h 1600 K¢
Celkem 8h 3600 K¢

Nejvétsi prinos bundlingu predstavuje pro prodejce zvyseni poptavky po jednotlivych
personalizovanych bali¢cich. Dal§im pozitivnim jevem je pak také zvySeni spokojenosti

zakaznik, kteti diky bundlingu Setfi sviij Cas 1 penize.
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Diskriminace prostrednictvim volby dopliiki

Zavedeni diskriminace prostfednictvim volby doplikit jiz vyzaduje zapojeni IT
specialistl subdodavatele. V ptipad¢ tohoto navrhu je totiz nutné implementovat do e-
shopu novou funkcionalitu, 0 coz se postara webovy vyvojar se znalostmi v oblasti
programovacich jazykt PHP a JavaScript. Soucasné je také pro tuto upravu nezbytny
zasah UI/UX designera, ktery vytvoii vzhled tzv. dropdown menu, pomoci kterého ptjde
vybirat konkrétni komponenty, které si zakaznik pieje do produktu zacClenit. Na téchto

zménach musi spolupracovat také spravce webu a content writer ze spolecnosti YX, s.r.o.

Tabulka ¢&. 42: Naklady diskriminace prostfednictvim volby doplitki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozice Celkova doba prace Néklady
Webovy vyvojaf 16 h 12 800 K¢
UI/UX designer 16 h 11200 K¢
Spravce webu 8h 4 000 K¢
Content writer 8h 3200 K¢
Celkem 48 h 31200 K¢

V tabulce jsou spocitany pouze jednorazové naklady na implementaci nové funkcionality
do e-shopu. Kvili nutnosti fyzickych uprav produkt, ktera vyplyva z podstaty této nové
sluzby, je ovSem potieba kalkulovat také s mzdovymi néklady na servisniho technika.
Podle hrubého vypoctu, ktery piedpoklada zajem o modifikaci kolobézky asi u 5 %
zakazniki, se na tuto pozici nevyplati shanét pracovnika na plny tvazek. Vzhledem
K relativné malému objemu prace postaci zaméstnat brigadnika, ktery odpracuje cca jednu

sménu tydné.

Diskriminace prostiednictvim volby dopliikti nedokaze zasadnim zptisobem zvysit trzby
spolecnosti YX, s.r.0. Sluzba jako takova ovSem ztratova urcité nebude a zaroven piispéje

ke zvySeni spokojenosti zakaznika.
Studentska sleva

Prodejci, ktefi chtéji na svém e-shopu poskytovat slevy studentim, musi implementovat

bezplatny voln¢ dostupny script APl ISIC CHECK do procesu objednavky. Jedna se o
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pomérné jednoduchou operaci, kterou zvladne i samotny spravce webu spolecnosti

YX, s.r.o.

Tabulka ¢&. 43: Naklady sleva na studenta
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozice Celkova doba prace Naklady

Spravce webu 6h 3000 K¢

Piinosy plynouci z poskytnuti slev studentim vyplyvaji z vys$si cenové elasticity
poptavky studentti ve srovnani s vétSinovou populaci, jak jiz bylo zminéno vySe v textu.
Obchodnik se sice zavedenim cenové diskriminace vzdava Casti marze, ovSem mezi
studenty muze vzrist poptavka po vyrobcich obchodnika natolik, ze timto krokem
dosahne ve vysledku vyssiho zisku, nez kdyby diskriminaci nezavadél. Vzhledem
k naprosto zanedbatelnym nakladiim na implementaci scriptu umoznujiciho tento druh
diskriminace tak prakticky neexistuje divod, pro¢ by ji neméla spole¢nost YX, s.r.o.

provadet.
Diskriminace pomoci primého marketingu

Spolecnost YX, s.r.0. v soucasné dobé vyuziva smart e-mailingu k propagaci ak¢nich
nabidek produktt, které jsou podobné tém, jez zakaznik zakoupil v minulosti. Nékteré
pokrocilejsi platformy, jako naptiklad Klaviyo, ovSsem umoziuji rozesilani unikatnich

slevovych kodu, a to jak z hlediska vyse slevy, tak podobou samotného kodu.

Klaviyo lze integrovat jak do stranek vytvofenych ptes Shopify a podobné platformy, tak
do stranek vlastnich, coZz by byl piipad spolecnosti YX, s.r.o. V takovém ptipad¢ je

N 24

Tabulka ¢&. 44: Naklady piimy marketing
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozice Celkova doba prace Naklady

Spravce webu 32h 16 000 K¢

Me¢sicni poplatek za vyuzivani platformy Klaviyo by se v ptipadé¢ spolecnosti YX, s.r.o.,
ktera potfebuje kontaktovat ptiblizné 50 000 lidi kazdy mésic a zaslat jim az 10 e-maild,
pohyboval ptiblizné kolem 750 dolarti, coz je pii sou¢asném kurzu asi 16 300 K¢
(klaviyo, 2023).
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Piinosy pfechodu na tuto vykonngjsi platformu umoznujici vyS$Si miru personalizace
nabidek se predbézné vycisluji velmi obtizn€. Piedpoklad je ovsem takovy, ze 1épe cilené

slevové kody by vedly k vys$si mife konverze zékaznika.
Vérnostni bodovy systém

Realizace tohoto navrhu ptedstavuje komplexni problém vyzadujici préaci celého tymu IT
specialistt, jehoz ¢leny tvofi v piipadé mensich projektt predevsim backend programator
awebovy vyvojar, ke kterym se postupné piida také Ul/UX designer a tester. Odhadovana
délka potfebna pro kompletni implementaci rozhrani umoziujicitho zékaznikim
ptihlaSeni do svého Gctu, sbér vérnostnich bodl a ziskavani exkluzivnich slev vyménou
za tyto body, ¢ini celkem 6 tydnd. Pro lepsi pfedstavu o konkrétni casové naro¢nosti

projektu a jeho dil¢ich tkonech slouzi Ganttiiv diagram.

Tabulka ¢. 45: Ganttiiv diagram pro zavedeni vérnostniho systému
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Progrese (tydny)
Féaze Dil¢i tukony

1 2 3 4 5 6

Planovani Uvodni porada

Seznameni s

dokumentaci
Analyza

Analyza soucasné

podoby webu

Navrh databaze

Design Navrh softwaru

Navrh rozhrani

Programovani

jednotlivych modult
Vyvoj

Integrace moduli do

jednoho celku

Provadeéni testa
Testovani

Oprava chyb

Implementace | Spusténi programu
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Nékladnost celého projektu se pfimo odviji od velikosti tymu, ktery na daném problému
pracuje a od doby, kterou stravi jeho fesSenim. Cena obdobné naro¢nych projektii se vSak

zpravidla pohybuje v rozmezi 350 000 K¢ az 500 000 K¢ (IMPACT, 2022).

vvvvvv

motivace zdkazniki k opakovanym nakuptim. Dalsi funkci bodového systému je zvySeni
zakaznikovy vile utracet, nebot’ diky vyssi utraté ziska zpatky vice vérnostnich bodi. Pro
spolecnosti je zase dulezité, ze maji o registrovanych zakaznicich mnohem lepsi prehled
a mohou na n¢ snadnéji cilit svou reklamu. V neposledni fadé pak muze poutavé

nastaveny vérnostni program pfilakat uplné nové zékazniky.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout doporuceni, ktera umozni Ceské spolecnosti
Y X, s.r.0. leps$i uplatnéni konceptu cenové diskriminace na ¢eském, polském a némeckém
trhu. Vybér téchto konkrétnich trhi nebyl nadhodny. Pro spole¢nost YX, s.r.o. totiz

ptredstavuji trojici nejvyznamnéjSich trhii z hlediska dosahovanych trzeb z online B2C

prodeje, na ktery se diplomova prace zaméfuje.

V prvni ¢asti prace byla s vyuzitim odborné literatury shrnuta teoreticka vychodiska,
ktera poskytuji urCity ramec pro nasledujici kapitoly. Dale je vénovana pozornost
samotné spole¢nosti, a to jak z hlediska vysledku, kterych dosahuje na jednotlivych
trzich, tak z hlediska konkurence, které na té€chto trzich ¢eli. Sledované trhy byly nasledné
rozebrany, véetné popisu jejich specifik a piilezitosti, které poskytuji. Nasledné byly
spolec¢nosti YX, s.r.o. na zaklad¢ vysledkti vybranych ménovych a ekonomickych
ukazateli rozSifenych o poznatky z oblasti jednotlivych trhii doporuceny tpravy ve

strategiich pro dalsi pusobeni na sledovanych zahrani¢nich trzich.

Bylo naptiklad zjisténo, Ze polsti zakaznici zpravidla upfednostiiuji misto produktu P
levngjsi alternativy od konkurencnich vyrobcti. Navic neni v Polsku dlouhodobé
dosahovano uspokojivé rentability trzeb z prodeje tohoto produktu. Na druhou stranu na
zdej$im trhu existuje vyznamny segment zakaznikt, Kteti jsou ochotni si za kvalitni
sportovni vyrobKy pfiplatit, a to dokonce vice nez obdobné segmenty zakazniki v Ceské
republice a Némecku. V souvislosti s témito zjisténimi bylo spole¢nosti YX, s.r.o.
doporuceno, aby na zdej$im trhu nabidla jiny drazsi produkt ze své produktové nabidky,

ktery bude mozné prodavat v nizsich objemech, ovsem s vysokou marzi.

Dalsi doporuceni pro spoleénost YX, s.r.o., které vyplynulo z analytické ¢asti prace, se
tyka némeckého trhu. Pravé v Némecku Ize totiz stale jesté oslovit mnoho novych
zakaznik, ktefi jsou navic ochotni za produkt P platit vyssi ¢astky, coz ma pozitivni vliv
na vysokou rentabilitu trzeb, které se dafi na zdejs$im trhu jiz nyni dosahovat. Navic maji
némecti zakaznici velice nizkou elasticitu poptavky, coz vypovida o jejich vysoké kupni
sile. Proto bylo spole¢nosti doporuceno zvazeni némeckého trhu jakozto preferovaného,

a to do jisté miry tfeba 1 na ukor trhu polského.

Nasledné byla provedena vicenasobna regresni analyza, ktera se zabyvala mirou vlivu

primérnych ro¢nich mezd, podilu domacnosti s pfistupem k internetu a indexu
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ekonomické svobody na celkovy obrat ve velkoobchodé a maloobchodé€. V ramci této
analyzy bylo zji§téno, Ze mezi viemi proménnymi jsou zejména v Ceské republice a
v Polsku stiedné silné az silné pozitivni korelace. Pouze v Némecku nebyla prokazana
korelace indexu ekonomické svobody s ostatnimi proménnymi s vyjimkou podilu

domacnosti s pfistupem k internetu.

wevr

samotnému uplatnéni metod cenové diskriminace. Tyto metody byly voleny jak
s ohledem na vystupy dil¢ich cili prace, tak s ohledem na dalsi poznatky, kterych bylo
dosazeno v analytické ¢asti prace. Vystup z této kapitoly piedstavuje formulace péti
a nejptinosnéjsi z téchto doporuceni lze povazovat navrh na implementaci vérnostniho

bodového systému a navrh na aplikovani strategie bundlingu.

Celkové poskytuje diplomova prace spole¢nosti YX, s.r.o. uréity soubor rad, s jejichz
pomoci by méla dosdhnout lepsich vysledkli na ¢eském, polském a némeckém trhu.
Béhem psani prace jsem se dozvédél mnoho novych véci z oblasti mezindrodniho
obchodu a pochopil, jak velkou vyzvu mize predstavovat prosazeni svého brandu na

zahrani¢nim trhu.
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